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للنشر والتوزيع 
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رقم الإيداع بدارالكام ١‏ ... 0 


® 4 
۷ مصطمى غنيو 


hl dah << ISBN’ الترقيم الدولى‎ 
Nagy eee 997 368 028-2 5 


تحذیر ؛ 
حقوق الطبع محفوظة للناشر . الإخراج وفصل الألوان 


ویحذرالنسخ آوالاقتباس آوالتصویر ‏ . .وحدة التجهیزات الفنین بالوسسی 


بأى شكل إلا بموافقة خطية من 00 جرافیک :احمد امین 


& 


الناشر 


ga sll cyan sll ail .يسم‎ 
4 لا تحصوها‎ ail daxy لإ وأن قعضوا‎ 


دق الله العظيه 


elual 
: الى هديري التمويق فى جميع المنطماته اقول‎ 


انني مقتنع تماما بانة ليس هناك شيء اسمة الرجل غير 
العادي.... فكل واحد منا رجل غير عادي.... كل واحد منا لدية 


شيء متميز ليسهم به 
ولايمكن لاحد غيرة ان يفعلة ..... وحينما ندرك هذا الامر 
ونؤمن بة كعقيدة راسخة عن مرؤسينا فاننا 
حينذاك نكون قد وجدنا 
مفتاح النجاح . 





لربما استقام للمدير.التسويقي رؤية كاشفة لاهداف المستقبل ویتضمنها 
التخطيط البعيد المدي ولربما استطاع ان ينشيء انماط النظام وطرق 
تجميع المعلومات المطلوبة لتحقيق خططة الا انها سوف تظل غير 
مثمرة نسبيا مالم يتمكن من ان يفوز بالمؤازرة القلبية من جانب العضصلاء 
وحملة الاسهم والمستخدمين والمتعهدين والجمهور وفهمة لهؤلاء جميعا 
هو الذي يحول SLY!‏ الجريئة الي حقيقة واقعة .. 8 


ت و او تر تز ن ی ور ت 
والمصبابرة العطوف سوف تتمحض دائماعن فهم جديد »ومن هذا 
المنطلق يبدا المؤلف كتابمة اولي اسطر هذا المؤلف في ظل اعتقاد ان 
ماضية العلمي وخبرتة بالاعمال علي المسبتوي التنفيذي مضافا اليها 
عملة الاستشاري للعديد من الشركات يمكنانة من ان يري الحقل 
التسويقي من الناحية العملية حيث لمس المؤلف البعد الواسع ما بين 
الواقع العلمي والعملي ومع جزيل احترامنا لكل من مارس الكتابة 
التسويقية فقد اغفلوا الي حد ما اعداد مرجع مستقل للادارة العملية 
للتسويق فلم تقع عيناي المؤلف علي مرجع علمي متخصص في ابراز . 
الكيفية التي يمارس بها مدير التسويق.عملة ملقد تحدثت المراجع 
التسويقية كافة عن المباديء والاصول.التسويقية كما تحدثت المراجع 
الادارية عن وظائف المدير من تخطيط وتنظيم وتوجية ورقابة ولكن لم 
يقع بين يدي المؤلف مرجع علمي يحاول احداث التزاوج ما بين وظائف 
المدير والوظيفة التسويقية فنحن لم نقدم للمدير التسويقي الكيفية التي 
يمكن ان يضع بها خططة التسويقية او ان ينظم بها ادارتة او ان يوجة 
ويراقب العاملين لدية 


نعم لقد تحدثنا عن التغطيط والتنظيم والتوجية والرقابة ونعم لقد تحدثنا 
| ايضا عن الخطة التصويقية وتنظيم ادارة التسويق وتوجية ومراقبة رجال 


البيع ولكن حديث منفصل البعض عن البعض الآخر حتي في المراجع 
العلمية التي اطلق عليها خطنا اسم ادارة التسویق نجد نها لاتتحدث الا 


38 


عن المباديء والاصول التسويقية ومن ثم يعتبر هذا المؤلف هو اللبنة 
إلاولي في هذا المضمار واني لآمل ان اكون قد وفقت في ذلك مدركا 


| تماما ان الکمال له وحدة وان التوفيق من عندة سبحانة وتعالي “i‏ 


تلیفون ۰٦۲/۳۳۳٤۲۱۷۷:‏ موبیل : ۰۱۲/۳۹۹۸۷۱ 
فاکس ۱۰۲/۳۳۷۹۲ ۰ | 


E. MAIL: D.R Mohamed ELSARAFY@ yahoo.com 


> 


نقلیم. : ۱ 
الفصل الاول ۰ الاداره والتسویق 
اول : الادار ۵ 

مفهوم الاداره 
خصانص الادار ۵ 
المهارات الاداریه 
المسبتویات الاداریه 
اهداف الاداره 
مداخل در اسة الادار ۵ 


۽ ادارة التسويق 
مفهوم ادارة التسويق 
المراحل المختلفه لدورة ادارة التسویق . 
المشاکل التی تواجهه ادارة التسویق 








التخطيط التسويقى ودرة حياة المنظمه 
اهمية التخظيط التسويقى 

التخطيط الاستراتيجى | 
طرق التخطيط التسويقى | 
الصعوبات الى تواجهه عملية التخط يط 0 
التسويقى 1 .0 | 
الخطه التسويقيه 


ادوات التخظیط التسویقی 
الاهداف التسویقیه 
السياسات التسويقيه . 
الاستراتيجيات التسويقيه 
بر امچ العمل 
الموازنات النقدیه 
التنبؤات 


e 


المبادئ الاساسيه للتنظيم التسويقى 

تكوين الهيكل التنظيمى 

تصمیم الهکل التتظیمی 

0 مراحل بناء الهيكل التتظيمى 7 0007 
| موقع ادارة التسویق فی للهیکل التسویقی 

| ظیم الداخلی لادارة التسویق 






























8 الفصل الرابع : القرارات التسویقیه 
. مفهوم القرار التسویقی 
خصانص القرارات التسویقیه 
مجالات القرارات التسوقیه 
Ji‏ التسويقى ودورة حياة e‏ 0 
التسويقيه . 
القرارت والاهداف التسويقيه 0 
القرار و العملیه الاداریه التسویقیه ‏ 
مراحل صنع للقرار التسویقی . . 
القرار التسويقى وحالات الطبيعه 


PEVE TR 

مبادئ التوجيه التسويقى 

اهداف التوجيه التسويقى 

النطاق التوجيهى للتسويق 

عناصر التوجيه التسويقى 

مقومات وظيفة التوجيه التسويقى 

اداوات التوجيه التسويقى 

الاتصال التسويقى 

القياده التسويقيه 

| الفصل السادس : الرقابه والمراجعه على BELL‏ 










اهمية الرقابه علی النشاط التسویقی - 
خطوات عملية الرقابه التسويقيه 
نتا نج الرقابه التسویقیه 
انواع الرقابه التسويقيه 
اهداف النظام الرقابى التسوبى 
ES‏ وی Mfg‏ 
ود . 
اهمية المراجعه التسویقیه _ 
اجراءات المراجعه التسويقيه | 
مجالات المراجعه التسويقيه -. 


















| و 4g cat‏ ا 0 ۰ چ سے نید ڪھ" 0 


9 
اسب 


۱ یه 


: لاداره المتوقعه من المدرین" | 
هرمية التخطيط 2 ۱ 
۱ لتسویق فى عهد سیطرة الانتاج " | 
. التسویق فی عصر سیطرة بیع . 
ش ا التسویق . 


| توق وى لامع ول ۱ 


ارة التسويق تتبوء اهميه وثقلاً اكبر 


es ۴ 3‏ الاخری 


ارة التسويق هى الاداره الرئيسيه 
Sani)‏ هی الاداره المركزيه 
المستهلك كمحور ارتكاز التسويق ٠‏ 


| رت 
كوظيفه لد لتعقيق التكامل 


۱ والاستراتيجى 
| خطوات التخطيط التسويقى . | 
وه aa‏ ۱ 


فرق ين الخ التكتيكيه والخطط. ۱ 








. التخطیط من اسفل الی اعلی 
٠‏ التخطیط على الطريقه اليبانيه 


| | لتکامل فى ظل التخطيط التشغيلى . 





3 هرمية الخطه والمستوى we‏ 
+ شبكة الاهداف 

: هرمية الاهداف 

+ علاقة الاهداف التسویقیه بالمزیج 

۱ والبيئه التسويقيه a‏ 

- العوامل المؤثره على السياسه 

| للتسويقيه المتكامله 

| = العوامل المؤثره على سلوك المستهلك 
۱ العلاقه بين التنبوء والتخطيط 
العلاقه بین الموازنات التقدریه 
والتنباء 

التنظيم الوظيف لادارة التسويق 
التنظيم السلعى لادارة التسويق . 
التنظيم الجغرافي لادارة التسويق 

0 تنظيم ادارة التسويق على اساس 

| 1 للعملاء‎ ١ 
تنظيم ادارة التسويق على اساس‎ 2 
. قوات للتوزیع‎ | 

۱ تنظيم لدارة التسويق وفقا للنموذج 


۳۳ ادارة التسویق وفقا لنموذج 
المصفوفه | 


حك ee ae‏ جور 











































ی 
ار ۳ الو تي 
حر ة لیات لتی بختص بها رجل 
اسلوب نت 

المركزيه فى التنظيمم 
الهیکل التنظیمی فى حالة تبا 
TE‏ 
دورة حياة السلعه و للقرار لت 
والقرارات 
sere‏ التسويقيه ۱ 
لاتصالات التسويقيه الداد 
الاتصالات ك_ سس 
اون وت التسویقیه لمرکزیه 
نموذج شبكة اتصال الکمبیوثر 
مراحل الاتصال 
نموذج الاتصال الاقتاعی 
E‏ والاداء 

oe 4 805} المعايير‎ 

۱ م ii‏ ذظ التحسن 
خطوات عملية الرقابه التسوية 
الرقابه ااا 
مكون الضبط 












۱ عملية المراجعه التسويقيه لشؤن 
نموذج مقترح لتوائم المراجعه 
التسویقیه _ 


سوت ay‏ | انواع للمد ۳ a‏ 


۱ الوظانف الاداریه 
| الفرق بین LL‏ التسویقی و النشاط 
| الاهداف التسویقیه 
8 تانیر الهیکل التتظیمی علی انواع 











الفصل الأول 


الإدارةوالتسويقن 2 





الفصل الاول ‏ - 
۱ الادارة و التسویق 
VS‏ :الادارة r‏ 


» لمفهوم:- 


تعتبر الادارة بمفهومها للعام من اقدم الانشطة الاتسانية علي 
الاطلاق فالاتسان في حياتة البدانية من صید أو زراعة ابدي 
". - دراية ادارية مقصودة کانت او غیر مقصودة حتي یضمن لنفسة 


للارض كان يستعمل الادارة في ادني معانيها و هبذة الادلرة في 
حياة الانسان الاول يمكن اعتبارها وليدة الفطنة و التفكير المبدتي 
السلیم فقد استعمل رابنسون کروسو مبدا الادارة في في تدبیر: 
امورة علي الجزيرة الخالية من السکان للحصول علي ما يلزمة 
` من الطعام و لوقايتة شر الحيوانات البرية المختلفة و لکن حياة 
كروسو الادارية اخذت شيئا من التعقيد عندما انضم الية خادمة 
"جمعة" فاخذ كروسويعمل القرارات وايوزع الاصال اليومية ٠‏ 
Mabel‏ و من ثم يمكن القول إن الحاجة الي الادارة ظهرت منذ 
ou‏ الحياة الانسانية عندماش جر الاقراد بان ظروف الحياة 
المحيطة بهم تحتم عليهم التعأون فيما بينهم و تنسيق جهودهم من 


"و الان قد نتسآل عن مفهوم الادارة اي ماذا يعني لفظ الادازة ....؟ 





)١(‏ د.كامل المغربي وآخرون - اساسيات الادارة -دار لفکر للطباعة والنشر والتوزيع- عمان: 
6 ۱ ص 5.6 ۱ ۳ 5 : 





في الحقيقة فان لكل شسخص مفهوم عن معني الادارة فالبعض يفهم 
الادارة علي انها الرئاسة و يفهم البعض الاخر الادارة علي انها تنظيم 
اما الفريق الثالث فانة يري ان الادارة هي مركز ادبي او انها ترفية و 
مما يزيد الامر تقصيرا ان الادارة في مفهومها العام تاخذ صيغة الشمول 
حيث ان هناك ادارة الاعمال » ادارة المستشفيات » ادارة الفنادق . 
الادارة المالية »الادارة المحاسية ءادارة المبيعات ءادارة التسويق 6 
الادارة الجامعية. .. و من هنا يتضح ان الادارة تدخل في جمیع النشاطات 
الانسانية و يعتمد نجاح المشروع علي الكفاية الادارية و اذاما 
استعرضنا المفاهيم الادارية المختلفة التي اوردها علماء الادارة لوجدنا 
الاجتهادات واضنحة في هذا المجال فمثلا تري موسوعة العطوم 
الاجتماعية ان الادارة " هي العملية ابي ۳ غرض 
معين و الاشراف علية " 


e‏ بينما يري فريدريك تايلور ان الادارة " هي المعرفة الصحيحة بما 
۱ وید وی 00 التاكد ee eae‏ 
ار nO)‏ 


۰ اما هنزي فایول فيري ن الإدارة هي "التبؤ و التخطيط والتنظيم و 
۱ لبد ا الاولمر و التنسيق و الرقابة معا . 


© ويري بيترسون ويلوسان ان الادارة هي" لوب یمکن بواستطة 
و ی 0 1 

ested افت ذاهب و‎ pines لما ديموك فيري ان الادارة هي‎ ٠ 
in TES التي يجب ان تتجنبها و‎ 
تتصرف بقيادة باخرتك و بمعاملة ملاحيك بكفائة و بدون ضياع اثناء‎ 
| عملية اترم الي هذا("‎ 


(1)"fredrek taylor shop managment " new york harper and brother 1903 








(2)Henri fayol industrial and general management “newyork 
pittmanpublishing corporation 1949" p.g . 

(۲) د.محمد الصيرفي - الادارة الاصول و الاسس العلمية للمدير المبتديء_بدون ناشر/تبوك 

,١559 السعودية‎ 


٤ 


اینھد ا ن د 
حصر رها علي وجة الدقة * و هذا في حقيقة الاهر راجع الي كون الادارة 
قوة غير منظورةو من ثم فقد ترك الباب علي مصراعية لجميع 
لجتهادات الاكاديميين و الممارسين غير ان هذة الاجتهادات يجب ان 
۱- ان الادار و(" o‏ 
3 - آن تحدید الهدف مر ضروري و دعامنة اساسية من دعامات 
الادارة. 
۳ ان الادارة ليست تتفيذ للاعمال بل إن الاغمال تنقذ بواسطة 
الاخرین. 
af‏ - ان الادارة نشاط ذهني يتميز بالاستمرازية ما بقيئت لوحدة 
لتنظيمية في لذاء عملها. 
ome an sie ۵‏ نی 3 ph‏ 
عنها مهما كان حجمها او طبيعة النشاط فيها. 


ب- خصائص الادارة : 
تتميز الادارة بمجموعة من الخصائض من اهمها  :‏ 
.٠‏ ترتبط الادارة بالمنظمات وتستمد. | 
| منها مبرر وجودها فلا ادارة بدون .. 
منظمات . 
۲ ان الادارة ليست هدفا في حد ذاتة ...| . 
بل هي وسيلة لتحقيق التكامل ‏ 
ظ والتفاعل بين عوامل الانتاج ... 





ern Ran I AY من جر‎ )*( 


(**) لاحظ ان كلمة ادارة مشتقة من اصل لاتيني قتكون من مقطعين "00 0 › و 4ه" و معناها يقدم اويصاعد 
-* وفي اللغة الانجليزية يتم استخدام اللفظين التاليين : ۱ 
وتعني مهام الادارة في مستويات التنفيذ والعمل Management‏ - - 6 . 
الجاري ويطلق علي الاذارة في منظمات الاعمال التي تصعي الي 
وتعني مهام الادارة في المستويات الادارية. Administration‏ © 
العليا ويطلق علي الادارة في المنظمات التي لا تسعي الي تحقيق 
ثریح . 





٠‏ ان الادارة ترتكز علي مجموعة من 
المباديء والاسس العلمية والعملية التي . 
يمكن ان تكتسب بالدراسة . 

. أن الادارة شاط ذهني يتميز 
e‏ ما بقيت الوحدة التنظيمية. 

| تعتبر الادارة اهم عناصر النشاط التي‎ ۱ e 
لاغني لاي وحدة تنظيمية عنها مهما كان‎ 
. حجمها لو طبيعة النشاط فیها‎ 


ج- المهارات الادارية : 
هناك ثلاث مهافت پجب آن بح بها مر یز 
-١‏ المهارات الفكرية "العلمية": .. 
و تعني المعرفة الكاملة ببواطن الاسور . . اي القدرة علي التنسيق و 
تحقيق التكامل التام و الربط بين انشطة و مصالح المنظمة بالاضافة 


لي فهم مدي اعتماد كل نثناط لي الأمر و مدي فتاثير الخارجي 
ta‏ وت الا 


" - المهارات الانسانية: . 


و تعني كيفية التعامل مع onal‏ بالاسلوب از رف 
| يرهبونك في آن واحد اي القدرة علي التعامل مع الافراد و — و 

تحفیزهم و تشجیعهم ۲۳2 7 

۳- المهارات الفنية : 


و المغزلة pits is‏ سل هن اي القدرة علي استخدام الوسانل 
وارتوات و الاجراءاك الخاصة بانجاز الاعمال الفنیه. ۱ 





هذا و يلاحظ ان المهارات الثلائة السابق الاشارة اليها وان كانت 
مطلوبة للمدير في مختلف المستويات الادارية الا ان اهميتها النسبية 
تختلف من مستوي لداري لآخر ففي المستويات الادارية الدنيا تزداد . 
الحاجة للمهارات الفنية حيث يكون المدير اكثر اتصالا بمشاكل 
التنفيذ الفعلي و في المستويات الادارية الوسطي فان من المحتمل ان 
تقل الاهمية النسبية للمهارة الفنية وتزداد الاهمية النسبية للمهارة 
الفكرية و في المستويات الادارية العليا فان المهارات الفكرية تكون 





اكثر المهارات المطلوبة حيث تكون الحاجة ماسة في تلك المستويات ٠‏ 


الي اتخاذ قرارات تتعلق بالسياسة العامة للمنظمة اما بالنسبة 


للمهارات الانسانية فهي تكون ضرورية بشكل عام لجميع المديرين 
في مختلف المستويات الادارية . 


د- المستويات الأدارية : 02050000 Peay‏ 
تحتوي المنظمة في الأغلب العم علي ثلاث مستويات دارية هي : 


-١‏ المستوي الاول " الارة لطیا "" و يوم بمجموعة مسن 
الوظائف منها : | 
- وضع الخطط الاسترتيجية.. 
۹ تحديد الاهداف الاستراتيجية , 
- رمم الاطار العام للمنظمة  .‏ 2 
- تقییم اداء الادارات الاخري. ‏ ”© ' 


٣‏ ستو لقي "رة لوطي "و هو قوم بمجموععة من 
: الؤظائف منها: 
0 | الرقاية على المستوي لتفيذي. . ۱ 


- اتخاذ القرارت التفضيلية.. 
- اصدار التعليمات و التوجية. 


۷ ۱ 





۳ المستوي الثالث " الادارة المباشرة " و هو يقوم بمجموعة من 
الوظائف منها: ١.‏ اا 
a 2.‏ اداء المرؤسين. . 
TM‏ لجر اء الاتصالات غير الزسمية مع العاملين. 
.اع كتابة التقارير عن سير العمل و تقديمها الي الادارة 


۵- اهداف الادارة: | | 
یمکن تلخیص اهداف الادارة في النقاط التالیة() : 


.١‏ تنمية القدرات و الكفاءات البشريةالتي تعمل علي تنفيذ الخطط 
المرسومة من اجل تحقبق اهداف المنظمات. 
۲ استخدام عوامل الانتاج المادية و البشرية و شقا باخ 
الطرق الممکن . 
'". الارتقاء بمستويات المعيشة للافراد ۳۳ المشروع و 
eee‏ عم 


و- ماذا يفعل المديرون ..؟ .. 


قبل الجدیث عما يفعلة المدیرون بصفة عامة ينبخي ان نحدد اولا ما هو 
المقصود اصلا بلفظ المدیر .. ان المدير هو ذلك الشخص الذي ينجز 
الاعمال بواسطة الآخرين و هو يقوم باربع وظائف اساسية هي التخطيط 
و التنظيم و التوجية و الرقابة 


و هناك ثلاث طرق رئیسية لتصنیف المديرين بوضحها الجدول التالي : 


(۱) د. کامل المغربي و آخرون - اساسیات في الادارة مرجع سابق ذکرة ص ۲۷ 


۸ 













للشراء..... | 






الوسطي. 


" |- مديرواالادارة 
المباشرة. 


و الان تجدر ملاحظة الاتي : 


.١‏ ان المديرون التنفيذيون و مديروا الادارة الوسطي يكونوا 
مسؤلين عن مسؤلية التابعين لهم اما المشرفين فانهم يكونوا 
مسؤولين عن للعمالة. 


۲. اختلاف طبيعة نشاط کل نوعية من المدیرین فبینما يتولي 
مدیروا الادارة العلیا عملية التخطیط ووضع الاهداف و رسم 
السیاسات یقوم مدیروا الادارة الوسطي بتصتیف الاهداف اي 
ol pall‏ ۱ 


اب ب ب ب اس يي ب بض 
(۲) د. عبد القادر محمد - اساسیات الادارة - دار المريخ - الرياض ۱۹٩۹۱‏ ص 





ثم ياتي دور مديروا الادارة المباشرة من خلال تحويل تلك الاهداف الي 
قرارات تنفيذ ية يعهد الي المشرفين بتنفيذها و ذلك من خلال التوجية 
العفعلى للعاملين و الرقابة علي آدائهم . 


و الان وبعد ان تعرفنا اعرد بلفظ المدير نعاود التساؤل مرة اخري 
ماذا يفعل المدير ؟ اي ما الدور الذي يقوم بة المدير ..؟ 


و في الحقيقة فان يمكن القول بان المدير يؤدي مجموعة عديدة من 
التي التي يرجو تحقيقها سواء ما يتعلق منها بالاهداف الشخصية او 
اهداف منظمتة او اهداف مرؤسية لدرجة يمكن معها القول بانة يدير 

عملية تحقيق التوافق في الاشباع من خلال تحقيق مجموعة متعددة و 
احیانا كثيرة ومتعارضة من الاهداف و يوضح الشكل التالي مجموعة 
من الادوار المتوقعة من المديرين. 





(*) نحن نقصد وبالدور هنا مجموعة توقعات الذين ينبغي التعامل و التفاعل معهم اثناء العمل. 
١٠‏ 





شکل رقم (۱) . 
الادوار المتوقعه من المدیرین (۱) 


رجل علاقات عامة . مدرب . .ممثل للمنظمة امام الاخرین 


صاتع للقرارات ۰ ] قالر عي مولجهة المشکلات و 





مستوعب للمشکلات و ایس مصدر لها 
مقیم للاداء 


قادر علي الابتکار قادر علي مواجهة الصراعات 





(1) henry mintzberg “the manager's job folklore and fact" , harvand 
business review, july-august , 1975-p 35. | 


١١ 





غير أنه و بصفة عامة يمكن القول بان المدير يمارس عملة بكفاءة فعلية 
عند القيام بمجموعة من الانشطة الل ار التي يمكن صياغتها 
في الابعاد الجوهرية التالية () : 


تشطة ادارة لموارد و التعامل مع البيئة . 

. انشطة تنظيم و تنسيق العمل . 

انشطة تنمية و تطوير قدرات و مهارات المرؤسين . 
انشطة تبادل البيانات و المعلومات . 

انشطة حفز العاملين و ادارة الصراع فيما بينهم . 
انشطة حل المشكلات و اتخاذ القرارت. 


HE 


ز- مدخل دراسة الادارة : 
هناك اربع مداخل اساسية لدر اسة الادارة هي() 
١‏ مدخل الوظائف الادارية :00 
و تعني بها دراسة وظائف المدير او ما يطلق علية لفظ العملية الادارية 


Sea es‏ التخطيط و التنظيم و التوجية و الرقابة 
و اتخاذ القرارات . 





)١(‏ د عبد الحميد عبد الفتاح المغربي- الاصول العلمية لادارة الاعمال.- المكتبة العصرية 
پالمنصورة ۲۰۰۱ ص ۲۲ 

(۲) د.خلیل محمد حسن الشماغ - - مباديء الادارة - دار المسيرة للنشرو لتوزیع- عمان 
۱ ص ۱3۵-۱۶. 


" - مدخل وظائف المنظمات ٠‏ 


التمويل و الافراد و المشتريات . .و هكذا ۱ 


والفعاليات المساعدة مثل البحث و لتطوير و العلاقات العامة و الوظيفة 


۳ مدخل الفصل بین ادارة الاعمال و الادارة العامة : 


حيث تنطبق الادازة العامة علي ادارة دوائر الدولة و هيناتها غير 
الهادفة الي الربحية اما لدارة الاعمال فانها تنطبق علي جميع المنظمات 
الهافة الي الربحية بغض النظر عن طبيعة ملكيتها .. 


. : -المدخل القطاعي‎ ٤ 


و هنا يتم دراسة الادارة قطاعيًا فادارة الاعمال تركز مثلا علي ادارة 
المنشات العاملة في قطاع الزراعة و الصناعة و التعدين و النفط . Lud‏ 


الاو وق و اي لي ما 


غير اننا في هذا مرجع سوف نستخدم مقع لواف الادارية وذلك 
علي النحو الذي ستوضحة اللنقاط التالية .. 





المنهج الاداري في دراسة التسویق() : 


قام ذلك المنهج علي اساس تطبیق وظائف الادارة من تخطیط ونتظیم 

وتوجية ورقابة علي الانشطة التسويقية وذلك بغية الوصول الي اهداف 

معينة ولاسیما ان المحدئین.من رجال التسویق يؤكدون علي ضرورة 
الاهتمام بهذا المنهج لاسپاب عدة منها : 


.١‏ ان المنافسة الشديدة التي تشهدها الاسواق الیوم تتطلب اعلي 
درجات الاستثمار والمهارة في توصيف و تيسير العملية 
الادارية . 

Y‏ ان الرغبة الملحة في خفض تكاليف الانتاج لن تتحقق قق الامن 
خلال اتباع المنهج الاداري في دراسة التسویق ۱ 

Y‏ ان اتخاذ القرارت التسويقية الفاعلة هي عملية تحتاج الي منهج 
اداري واضح ودقيق . 

. ان المفهوم الحديث للتسويق يضع المستهلك علي قمة الهيكل 
التنظيمي ولكي يتحقق ذلك يتطلب الامر ان تكون ادارة التسويق 
ادارة رئيسية ومحورية قادرة علي اتباع المنهج الاداري بشكل 


دقیق , | 

۵ ان المنهج الاداري في دراسة التسویق قدم اطار عمل لمفاهیم 
الادارة تمتاز بالشمولية والاتساع والعمق وسهولة الفهم . .. 

1 ان المنهج الاداري يشجع علي تقديم المباديء المشتقة من 2 
الحقائق الجوهرية وتقدم هذة المباديء الاساس اللازم للبحوت. 
المفيدة في مجال التسویق . 

۷ آن المسنهج الاداري لایقف حانلا دون استخدام الافک ار و 

| النظریات الواردة في المدارس الادارية الاخري وخاصه فیما 
يتعلق بوسائل اتخاذ القرارت . 





(۱) ذ.محمود الصميدي و آخرون - اساسیات التسویق الشامل - مرجع سبق ذكرة ص ۱۳ ۲. 
١‏ | ۱ 


۸. ان التكتلات الاقتصادية واقتصاديات السوق جميعها تتطلب 
استخدام المهارات الادارية الراقية لضمان البقاء والنمو. 

٩‏ ان المتهج الاداري یقدم اساسا ممتازا آدراسة ادارة التسويق فهو 
منهج متكامل يمكن تطبيقة علي كل انواع المنظمات وعلي کل 
مستوي من المستويات التنظيمية 


ح- الوظائف الادارية : 


يقصد بالوظائف الادارية تلك الو ظائف التي يمارسها المديرون و التي 
قد يطلق عليها احيانا لفظ العملية الادارية و يوضح الجدول التالي امثلة 


لتلك الوظائف. 













- اتخاذ القرارات. 
eS) |‏ 
| - قياس الادای ‏ 


۱ 
9 
55 ¢ في ص ۰ 
2 سس سس se‏ ا n‏ مم 1 م “` ربج Be‏ 


هذا و سوف نبستعرض فيما يلي هذة الوظائف الاربعة بشيء من 





| : التخطيط‎ ١ 
يقصد بالتخطيط مرحلة تفكير في المستقبل تعتمد علي وقائع‎ 
حدثت في الماضي واخري تحدث في الحاضر ..بغية التنبؤ بما سيحدث‎ 
في المستفبل من مشكلات وتتضح اهمية التخطيط من خلال النقاط‎ 

التالية : | 


۱ انة يحدد الاهداف الفرعية و الرئيسية للمنظمة , 

۲. انة يضع اطارا موحدا لاتخاذ القرارات في المنظمة . 

۳. انة يمكن المنظمة من التعرف علي المخاطر المستقبلية و 
الاستعداد لحلها . . .۰ 

4. انة یسهل عملية الرقابة من خلال وضع المعاییر و قیاس الاداء 
لهذة المعاییر . .سس 

*. یمنع حدوث التجزنه عند اتخاذ القرارت 

1 یحقق رضاء العاملین وزيادة انتاجهم نتیجه للعمل داخل خطه 


محدده 
ابعاد التخطيط : | 
هناك ثلاث ابعاد رئيسية للتخطيط هي : 


١-البعد‏ الزمني : | 


- قصیر المدي حیث تکون الفترة التخطيطية من 


سنة الي ثلاث سنوات. 
- متوسطة المدي حیث تکون الفترة التخطيطية 
من ثلاث سنوات الي خمس سنوات .. 
- طويلة المدي حیث تکون الفترة التخطيطية من 
خمس سنوات الي عشر سنوات. | 


۲- البعد الاداري: 
حيث ينقسم التخطيط هنا الي ثلاثة انواع : 


- التخطيط الذي تقوم بة الادارة العليا و يكون 
اكثر تركيزا و اشمل نظاما و اطول مدي . 

- التخطيط الذي تقوم بة الادارة الوسطي و هو 
اكثر تفصيلا و ذو نطاق متوسط و مدي زمني 
متوسط ایضا . 

- التخطيط الذي تقوم بة الادارة المباشرة و هو 
اضیق نطاقا و اضيق زمنا . 


هذا و يتميز التخطيط ايضا بالطابع الهرمي مع ملاحظة انة كلما كان 
الفرد في قمة الهيكل التنظيمي كانت المعلومات لدية اكثر و الحقائق 
آقل و الشکل التالي یوضح المقصود بهرمية التخطیط . ٠‏ 
شکل رقم (۲) 
هرمية التخطیط 





ادوات التخطیط : 0 | 7 
١‏ . الهداف : 


هي ما تسعي المنظلمات الي تحقيقة و هو يتمثل في النقاط التالية : 


نصیب محدد من السوق . 
- ربحية متزايدة. 2 
- اداء متطور للعاملين ,. 
ع دو ا 
- الابتكار و التجديد . 
۳ لالتزام بالمسؤلية الاجتماعية . . 


۲. السیاسات : 


هي مجموعة من القواعد العامة التي تقوم بتوجية العمل الاداري بما 
يضمن اتخاذ القرارات في ظل اطار محدد و مرن يمكن سرعة 
تغييرة اذا لزم الامر دون أن يتر تب علي ذلك اي نوع من العقاب و 
تفيد السياسات في تحقيق ما يلي : 


- تخفیف عبء العمل عن الادارة العلیا . 
2 الحد من من امكانية ظهور النزعة الي الاستقلال 
و الميل الي للتعاون والتکامل . 
5 امكانية تحقيق الاهداف . 
یر فرصت 


- سهولة اتخاذ القرارات و . 
بناء الخطط, ‏ 2 


۰ 


۳ . الاجر اءات 


۱ يقصد بالاجراء ذالك الوصيف التفصيلى للخطوات التي ينبغي القيام 
بها لتستيق لو لجاز عورم يشترط في:الإجراءات ما يلى : ae‏ 


- ان نون واضنفا ومنيو لدي نیم مین 

- کون مرن وله تیر ون لظروت 
الطارئة . ا 

Sates ea Ra ان‎ aa 
, سياسات المنظمة‎ 

- ان تكون مبسطة مع عدم ۲ 

الاخلال بضمانات . 
الرقاية الواجبة . 





: برامج العمل‎ .٤ 


هي مجموعة 4 متشابكة من مت ولسیاسات و و الاجراءات و و 
القواعد ees‏ 


و غيرها من الوسائل اللازمة لتنفيذ عمل معين وعادة ما يحدد لها راس 
المال Ea E‏ كرحي 
بمجموعة من الخصائص اهمها() : 


.١‏ انها تخدم تحقيق هدف او اهداف معينة. 

۲ . انها تستلزم جهودا اضافية . 

۳. ان تتفیذها پرتبط بزمن معین, 

٤‏ اله للد من وجوذ زقة محد صرف مها علي ادج 
وتكون معتمدة لاجلة. 





(۱) د.بشير عباس العلاق وآخرون - ادارة التسويق -دار aan‏ عمان 
٩۹‏ ص ۷۹-۷۸ . 





۵ الموازنات التقديرية : 


الموازنة التقديرية هي عبارة عن قانمة تظهر النتانج المتوقعة معبرا 
عنها في شكل ارقام وهي تعد بمعرفة لجنة من المدیرین الذين تتائر 
اعمالهم بها و تستخدم EEE TT‏ يشترط في 
الموازنة التقديرية ما يلي 


.١‏ ان توزع علي فترات زمنية قصيرة 

١‏ ان يتم اعددها بواسطة افراد قادرون علي الفهم والتطيل 
الصحيح . 

". ان تحتوي بنودها علي بعض المبالغ الاحتياطية لمولجهة 
الحالات الطارئة . 

1 ان تتوافر في التقديرات مرونة كافية لمواجهة اي تغيرات غير 
Aad gic‏ 4 ائتاء التنفید. 


1 . الجداول الزمنية 
عملیة معنة و کذلك وقت مساو و رو وه دروب 
يجب ble} ye‏ الاتي : 


تحدید قهدف من وضخ الجنول : 

SS TS 
تحدید توقیت بدا و نهاية النشاط.‎ . 

. تحدید مسؤلية تنفيذ الجدول . 
سس سيت 
الجدول. 


۷ . التنبؤات : 
و يقصد بها عملية وضع افتراضات عن المستقبل في ضوء ما 
حدث في الماضي ویحدث في الحاضر و هي تهدف الي التعرف علي 


e 


Ye 





الظروف المستقبلية بقصد توقع مواقف معينة قد توثر بطريقة مباثبرة او 
غير مباشرة علي المنظمة و يشترط علي التنبؤ الفعال ما يلي : 

. ان لا يكون مرتفع التكلفة‎ -١ 

ب- ان يكون دقيقا ما امكن ذلك . .. 

ج- ان يبني علي بيانات و معلومات حديثة . 

د- ان يعتمد علي اساليب موضوعية يسهل فهمها و الاقتناع بها . 

- ان تتميز بالاعتدال فلا يجنح الي التفاؤل الشديد او التشاؤم 
۲- التنظیم : | ۱ aT‏ | 

يقصد بالتنظيم ذلك الاسلوب الذي يتم الاستعانة بة في تقسيم الاعمال 

يكفل في النهاية تحقيق اعلي قدر من الفاعلية في تحقيق الاهداف هذا و , 
ترجع اهمية التتظيم الى ما يلي : |00 


لل سو و م م م و وو م و سس سس 


(١)د.‏ محمد الصيرفي - ادارة الاصول والاسس لعلمية مرجع سبق ذکرة ص ١7‏ 


۳۱ 





١‏ . انة يمكن من تحقيق الانسجام و التوافق بين كافة الانشطة التي 
تؤديها المنظمة ٠‏ 

۲ . آنة يؤدي الي زيادة قدرة المنظمة علي التكيف و التعامل مع 
كافة الظروف غير المتوقعة التي تطرا علي الظروف البيئية 
oh nt .۲‏ لطريل عل AO Aes A‏ ری 

٤‏ . انة يساهم في الاستغلال الامثل لامكانينات العاملین و نلك من 
خلال تحقيق رد Pe Sone‏ 
بين العمل الذي يؤدية. 


ادوات تنكم 0 


١‏ الهيكل التنظيمي؛ 
وهو مجموعة من المراكز ذات الملطات و المسؤليات التطية 
الهيكل في شكل خريطة تنظيمية و يشترط عند تصميم الهيكل ما 


يلي: 


١ 


۲ 


۱ الوضوح بحیث یحدد کل مرکز مستواة التنظيمي و حدود 


سلطاتة و مسولیته و علاقتة با لاخرین. 


. ان يوفر السرعة في انسیاب الاوامر و التعلیمات بین 


المستویات العلیا الي ما دونها بما يسهل من عملية اتخاذ 
القرارات . 


. ان يتميز بالثبات الي الدرجة التي تؤدي الي توافر الثقة في 


الو حدهة ة الادارية 


1 ان یسمح بتجنب مخاطر تعدد المستویات الادارية مع 


ضرورة مراعاة نطاق الاأشراف الامثل و الذي يتراوح ما 
بین (۷:۳) افراد . 


۱ إن يكون فادرا علي أن يحدد بدقة الواجبات التي يقوم بها 


العاملين في كل وحدة ادارية . 


۳۲ 





". المستويات التنظيمية : ۲ ۱ 
و هي بمثابة تجزئة للسلطة و فقا لمبدا تدرج السلطة في التنظيم و 
ترتكز فكرة المستويات الادارية علي مايلي : 


.١‏ ان قدرة كل فرد من افراد التنظيم علي الاشراف و المراقبة 


محدودة . 

۲ ان الفرد لايمكنة الالمام الكامل بكافة المعلومات المتعلقة 
بموضوع معين. | | 

JY‏ ان وقت الفرد محدد لا يسمح لة بالقيام بجميع اوجة النشاط 
المطلوبة لتحقيق هدف معين في وقت واحد . 


4. ان كل فرد يتمتع بمقدرة محدودة علي الانتباة لعدد معين من 
الامور التفصيلية في وقت واحد . ا 
". الخرائط التنظيمية : 
هي تلك الاشكال الهندسية التي تستخدم لتوضيح الهيكل الخارجي 
i ۱‏ ة في لحظة معينة من خلال تحديد ! 1“ التنظد * في ا نظف 
و خطوط الاتصال بین وحدات النظام و خطوط انسیاب السلطة 


و المسولية خلال المستویات النتظیمی | als‏ المختلفة و عدد ۱ المستوات 
الادارية و انواع وحدات العمل من ادارات و اقسام بدرجاتها المختلفة 


هذا و يجب مراعاة النقاط التالية عند اعداد الخرانط التنظيمية : 


” . . ان تتميز تلك الخرائط بالبساطة و عدم التعقيد‎ .١ 
ان تظهر بوضوح خطوط السلطة الرسمية و خطوط السلطة‎ ." 


الاستشارية . | | 
۳. ان تراجع هذة الخرانط اولا باول و ان يتم تعديلها بما يتماشي 
مع الوضع التنظيمي القائم . 


؛. يجب ان يوضح علي الخريطة اسم المنظمة و اسم الجهة التي 
اعدتها و تاريخ اعدادها en‏ ۱ 


۳۳ 





"- التوجية : 


يقصد بالتوجية تلك الوظيفة الادارية الخاصة بعمليات اصدار 
الاو امر والتعلیمات للافر اد بشان العملی ات التفصیلیة اللاز مة 
للوصول الي اهداف النظمة والتوجية لفعال بتطلب ما يلي : 


. مراجعة التخطيظ المعد مسبقا‎ .١ 
تحدید الوحدة الادارية التي ستقوم بالعمل من خلال مراجعة‎ ۲ | 
. هيكل التنظيم‎ 
اختيار الشخص المناسب للقيام بالعمل من خلال مرلجعة‎ Y 
2 بطاقات توصيف الوظائف.‎ " 
. ؛. مراجعة معايير الاداء لهذا العمل‎ 
, اعداد و اصدار تعليمات فعالة‎ .5 
الاحتفاظ باتصالات فعالة في ثلاث جهات ( افقية - دات‎ 5 
7 e 


ادوات التوجية : 
.١‏ الاقصال ٠:‏ 


يقصد بالاتصال تلك العملية الديناميكية التي تهدف الي نقل الحقائق و 
الاراء و المعاني و هي تتطلب الاستمرارية في مزاولتها مع اظهار 
عدخاد اكور و ae‏ حدر ات اک 
الاتصال بالمعايير الآتية : 00 
١ 00‏ . كمية المعلومات المتفقة في ارجاء المنظمة و مدي جودتها . 
۲ . درجة الیسر و السهولة في تدفق المعلومات . م 
۳. درجه التاثیر علي متلقي الرسالة. ۱ 
é‏ . مدي القدرة علي نقل المعني الذي أرادة المرسل ؛ ' 
o‏ . مدي القدرة علي اشباع حاجة المستقبل للمعلومات . 


٤ 


". القيادة : 


هي تلك القدرة علي التاثير بالاضافي في المرؤسين لتحقيق المطلوب 
منهم دون اي اجبار و لكن من خلال عملية الاقناع هذا و تقاس 
فاعلية القيادة من خلال مجموعة E SEE‏ 


.١‏ الانتاجية. 
۲ معدل الغیاب للعاملین. 
۳. الابتکار و التطویر . 


> للجزاءات التي توقع على العاملين. gh ae‏ 
° . معدل التظلمات و الشكاوي من قبل العاملین . ۱ 


ب. مقاییس ذاتية و تتمثل في : قم" 


۱ . مستوي الدافعية لدي العاملين .. 
۲ الاتجاة نحو القائد . 
۳ ا 


۳ التحفيز : 

ا ا 
زيادة انتاجيتهم و ذلك من خلال اشباع حاجاتهم الحالية و خلق 
حاجات جديدة لهم والسعي نحو اشباع تلك الحاجات شنريطة ان 
يتميز ذلك بالاستمرارية و التجديد 





ونجاح عملية التحفيز يشترط ما يلي : 


. عدالة الحافز, 20 ۱ | 
١‏ وتكاز aad‏ على نس مقيزلة من الماماينا .: 

. صرف الحافز في مواعيد ثابتة .7 

. ضرورة ارتباط الحافز بالمجهودات a‏ العاملين . 
ضرورة التاكد من فهم العاملين للطريقة التي يتم بها تقدير 
قيمة الحافز. 


حا جمد جمد Om‏ 


4. الرقابة : 
يقصد بالرقابة تلك الوظيفة التي يمارسها المديزون في جميع المنظمات 
و في كل المستويات الادارية بفرض Mal inn SAM gle OF Gi al‏ 


و تقوم العملية الرقابية علي المباديء الآنية : 


pa a‏ فا ورن شرو با کا کن رة 
التغیرات في الخطط و الظروف غیر المتوقعة . ۱ 
لب- يجب ان يشتمل نظام الرقابة علي مجموعة من المعايير التي 
تمكنة من : 
٠‏ تحديد الانحرافات و اماكن حدوثها. 
تحديد المسؤل عن هذة الانحرافات . 
ين pag POE‏ 
٠‏ ج- يجب يجب ان تعد لنظام الرقابي عن فكرة الرقابةاللصيقة .. 


۳۹ 


ادوات الرقابة : 
.١‏ المعايير الرقابية : 


يقصد بالمعايير تلك المعدلات او الاهداف التي توضح الكم او 
te‏ لح لط ري جل ردير 
يجب تحديد ما يلي : ik‏ 


| ا الاهداف الرئيسية و الفرعية للادارة .. ۱ 
WD ac dH‏ التعرف علي مدي تحقيق 


الاهداف , 


ج- الانشطة الحرجة التي يمكن ان تؤثر سلبيا علي باقي انشطة 
المنظمة . 


د- المعايير الاقتصادية التي تكون اقل تكلفة من غير ها : 
۰- المعايير التي تور هم جميع ما تحناج الي من البيانات و 
المعلومات.. 2 


۲ :ادوات القياس : 
و ام هرت ای 
0 4 تقاریر تقییم الآداء . 
ب- القوائم المالية. 
ج- النسب المالية . 


د - يجب ان لا تزيد تكلفة النظام الرقابي 
علي الوفورات التي يحققها. 


۳۷ 





ثانيأ : التسويق 
أولا : المفهوم : 


ترجع بداية ظهور التسويق الي القرن السابع عشر حيث كانت 
عائلة ميسيوبسى اليابانية بانشاء اول متجر في طوكيو و يشير 
دارکر آن الغرب لم یعرف شینا عن التسویق الا في منتصف 
القرن التاسع عشر علي بد شرکهة هارفستر العالمية اما منظمات 
الاعمال فقد ظهر اول قسم للتسویق و بحوث التسویق بها في عام 
١‏ و نك تحت مسمي البحث التجاري و منذ عام ۱۹۱۷ 
بدات الشركات الصناعية و SS ES RSET‏ 
و مجالاتة المختلفة حتي الان(“ 


Jk‏ عن مقهوم التسويق .. اي ماذا تعني لفظالتسويق ؟ 


و هنا يمكن القول ان مفهوم التسويق هو " ذلك النهج الهادف الي تحديد 
حاجات و رغبات و اذواق المستهلكين و العمل علي اشباعها عن طريق 
تقديم سلع او خدمات تدر ربحا مقبولا للمؤسسات المعينة و لآجال 
طويلة مع الاعتبار الدائم لامكانات الشراء لدي المستهلكين المستهدفين 
في مختلف الاسواق 7(" هذا و يختلف مفهوم التسويق عن تعريف 
التسويق فالمفهوم التسويقي يعبر عن وجهة نظر الكاتب يحسب للزاوية 
التي ينظر منها الي التسويق و هو عموما يرتكز علي ثلاث اسس 





TY لمزيد من التوسع حول هذا الموضوع يمكن‎ )١( 

- د. عبد السلام ابو قحف - التسویق مدخل تطبيقي - در الجامعة لجديدة - الاسکندرية ۲۰۰۲ 

2- Ph.kotler . marketing management new jersey . prentice hall 1980 pp 
708 | 

(۳) د. طلال عبود و آضرون - الدر اسات التسويقية و نظم المعلومات - سلسلة الرضا 

للمعلومات- دار الرضا للنشر ۱۹۹۹ ۰ص ۱۲ وما بعدها . 


۳۸ 


١‏ . ضرورة ايجاد نوع من التنسيق و التكامل بين وظائف 
المنظمة من انتاج و تسويق و تمويل . ... بما يضمن تلافي 
حدوث اي تعارض او تناقض بينها . 

۲ . ضرورة مراعاة الامکانات المادية للمستهلكين المرتقین في 
الاسواق مع ضمان تحقیق ربحية معقولة تضمن البقاء و 
الاستمرار للمنظمات الانتاجية و الخدمية . 

۳ کمروده ان تکون ghd ibe‏ حاجات و رخات و لوق 
المستهلكين علي قمة اهتمامات المسؤلين بالمنظمة 


هذا و قد مر المفهوم یبد ما نا یادا 
-١‏ مرحلة سيطرة الانتاج : : 


في هذة المرحلة كانت معظم الشركات و المؤسسات : تهتم بالعملية 
الانتاجية كزيادة حجم الانتاج و معالجة مشاكلة الخاصة و التصميم 
السلعي اما المهام المتعلقة بالنشاط التسويقي فقد تم توزيعها بين ادارة 
الانتاج ( ادارة المنتجات و ادارة عمليات البيع و خدمة ما بعد البيع ) و 
بین الادارة المالبة ( تحدید الاسعار و تخطیط المبیعات و التتبو 
بالمبیعات ) و ذلك علي النحو الذي يوضحة الشكل التالي:. 


۳۹ 





شکل رقم (۲) 
التسويق في عهد سیطرة الانتاج 


اقسستا 





۲- مرحلة سیطرة البیع : 


في هذة المرحله اکتشف المسوولین عن الشركة و المؤسسات المختلفة 
Lait‏ بالانتاج بان المستهلك اصبح اکثر تمحصا في اختیار السلعه نظر ا 
لوجود عدد من السلع المتنافسة و لذلك لا يدخر المستهلك جهدا لو وقتا 
في المقارنة بينها و التفضيل بين خواص كل منها قبل الشراء و من ثم 
اصبح المسؤلين علي قناعة بانة لا يكفي ان تنتج لان الانتاج ليس غاية 
بحد ذاتة وان الاهمية القصوي يجب ان تعطي للبيع مما ادي الي تغير 
EG TORT‏ لير اميه ل 


۳۰ 


انما اقتصرت مهامة علي ادارة قوة البيع و اما ادارة المنتجات فقد بقيت 
ضمن مسؤليات مدير الانتاج و غملية تحديد الاسعار ظلت ايضا ضمن 
مسؤليات المدير المالي و ذلك علي النخو الذي يوضحة الشكل . 


شكل رقم (4) 
التسويق في عصر و سيطرة البيع 


ae ee) تسس‎ 





۳- مرحلة سيطرة التسويق : 


و في هذة المرحلة اصبح المستهلك الاخير او المشتري الصناعي هو 
نقطة البداية اذ يجب ان ينظرالمنتج الي رغباتة و اهوائة قبل تخطيط 
اوجة نشاط المنظمة الامر لاا ا ۱[ 


| تغير في طرق الادار5 . 
ب-تغییر في الهیکل التتظيمي للمشروع * .. ۳ 
ج- تغيير في المعتقدات الادارية لمديري المشروع! 


و بذلك اختلف المفهوم هنا تماما عن مفهوم سيطرة الانتاج حيث كان 
الاخير يعني تركيز كل انشطة المشروع لخدمة الانتاج في حين ان 
المفهوم التسويقي يعني تركيز كل انشطة المشروع لخدمة للعملية 


التسويقية التي هدفها الاول و الاخیر هو خدمة لمستهلك و ارضانة و 


ذلك علي النحو الذي يوضحة الشكل للتالي : 


(*) حيث اصبحت وظائف ادارة التسويق يمثلها الشكل التالي : 





(**) حیث انة في ظل الهيكل التنظيمي القديم كان مدير المبيعات مسؤولا عن كل انشطة البيع 
في الحديث اصبح المسزول هو مدیر التسویق . 
ea‏ لابد من الاقتناع الکامل بان نقطة الترکیز في اي مشروع هو المستهلكك . 


۳ 





شتل رقم( 
: التسویق 
التسویق في عصر سیطر 


- ادارة قوة البیع 


9 
التجارية 





5 مرحلة سيطرة المفهوم الاجتماعي : 


Gt iy‏ التركيز على خلق نوع من التوازن ما بين مصاحة 
المجتمع يجب أن لا تفصل مسولیاتها تجاة oan al‏ حيبت Acid‏ 
علي البيئة من التلوث و العمل علي ترشيد الاستهلاك . 


ثانيا : تعريف التسويق : 


تحدثنا في الصفحات السابقة عن مفهوم التسويق و ذكرنا ان المفهوم هو 
. بمثابة وجهة نظر للكاتب بحسب الزاوية التي يتم من خلالها النظر الي 
الموضوع و الان سوف نتحدث عن تعريف التسويق و هنا تجدر 
الاشارة الي ان الي ان التعريف دائما ما يكون مختصرا و شاملا و متفق 
علية من غالبية الكتاب و هنا و من البداية فانة تجدر الاشارة الي انة اذا 
ما نظرنا الي التسويق من وجهة النظر الشمولية اي من وجهة نظر 
الاقتصاد القومي ككل فانة يمكن القول بان هناك اتفاق بين الكتاب علي 
ان التسويق هو " التحليل و التخطيط و التنظيم ومراقبة موارد المنظمة 
و سياساتها. وانشطتها التي تمس العميل بهدف تلبية حاجات و رغبات 
مجموعة مختارة من العملاء بربج مناسب() " ۱ 


و هذا التعريقب يركز علي ثلاثة عناصر اساسيةهي7") a‏ 
أ- انة يركز علي ثلاثة بنود رئيسية في التسويق و هي : 

۱- التسویق المتکامل() ۲-رضاء المستهلك "7 تحقية تحقيق الربحية 
phillp pkotles markting (management ,printic hall 111 inc, 1972,p.17.‏ )1( 
(۲) د. عبد العزيزمصطفي ابو نبغة نظام التسويق الحديث- الجزء الاول » غير مبين 
(*) يقصد بالتسويق المتكامل ان تسعي ادارة التسويق نحو تحقيق التنسيق بين جميع اعمال 
المنظمة التي تمس المستهلك اي ان تكون جميع الادارات موجة بمنطق ارضاء حاجات العميل 

بربح معقول. 


۳ 








» فقد عرف الاقدمون التسويق علي انة " مجموعة من الانشطة 
الاقتصادية تقوم بها المشروعات من اجل تحقیق الربح " ۲ . 
Lad ye LS »‏ علي انة " نشاط الاعمال و المعاملات الذي 
بوجة انسیاب السلع و الخدمات من المنتج الي المستهلك " ©. 
© و يمكن النظر الي التسويق علي انة " ال نشم,ء لا 2 ال i‏ 
و الزمانية و الحيازة و ذلك نتيجة لنقل السلع و تخزينها و 
شرانها و بیعها من اجل اشباع حاچات الانسان 0( . . .. 
۰ و قد ينظر الي التسويق علي انة " نشاط اقتصادي یضمن التبادل 
في اي مجتمع بين الكمية المطلوبة من السلع و الخدمات و 
الكمية المعروضة من كل منها بما يحقق اهداف ذلك المجتمع 
» کما یعرف السویق بانة ۰ " ب يعتمد علي الدراسة 0 
للمستهلکین و یسمح للمنظمة بان تقدم لسوقها المنتج او 
الخدمة المتوافقة مع هذا لسوق مع تحقیق هدفها في الربحية 


OTT 


اما مدرسة ادارة الاعمال بجامعة اوها الامريكية فقد نظرت الي 
التسويق باعتبارة عملية اجتماعية حيث تري ان التسويق هو " العملية 
الاجتماعية التي بها يتم التنبؤ بالطلب علي السلع و الخدمات 
الاقتصادية و التي بها يتم حث و اصدار هذا الطلب وذلك بعمليات 
تترویج قتبادل و تصید الوسائل اللازمة للتوزيع المادي للسلع و 


: | 

(1) Philipkotler , and sidny levy , (broading the concept of marketing) jousnal of 

marketing , janusaly , 1969,p | 

)١(‏ د. مصطفي زهير - دراسات في ادارة التسويق - مكتبة عين شمس » غير مبين سنة النشر » القاهرة 

: 19 Yas 

(3) david luck (mroadening the concept of marketing toofor ) joisnal of 

marketing july , 1969, p.54 

(4) Robert j-lavidget , (the growing responibilitis of marketing January ,1970,p 
20 | 


(5) helter ossoni , marketibg , vuibest , pasic 1995 
(6) the marketing staff , ohio state university , graduate school of business , 
astatsment of marketing philodpohy ,jour uol of marketing 1965 


۳۵ 





- وبالاضافة الي التعاريف السابقة فاننا نجد ان هناك الكثير من الكتابات 
التي د تعتبر التسويق عملية ادارية و نجد ان هذة الكتابات تعطي تعريفات 
خاصة بهاو من بين هذة التعاريف التعريف الخاص بالبروفيسور 
" ماکارثي .. حيث يزي ان التسويق هو: 


"مجموعة انشطة مشروع الاعمال التي توجة تدفق السلع والخدمات 
من المنتج الي المستهلك حتي يمكن اشباع رغبات المستهلكين بما 
یحقق اهداف لمشروع ۲۳ 9 


كذلك يعرف Seas‏ اول g.marwell ule‏ التسويق بانة "تخطیط 
و تقييم كل العوامل الخارجية المتعلقة باهداف الشركة في الارباح”" . 


و خلاصة القول ان كل التعاريف السابقة ة بل و مجمل التعاريف التي 
اعطیت للتسویق تدور حول مفهوم التسويق الحديث و عصب هذا 
المفهوم هو ان احتياجات السوق ورغبات المستهلك هي نقطة البداية في 
العملرة للتدويقية فهدف المشروح في ظل هذا للمقهوم هو ارضاء 
المستهلك و في اطار هذا المفهوم اصبح تحديد كافة انشطة المشروع و 
اتخاد ‘Hdl en een eee‏ 
للمشروع. 0 





(1)j. macarthy basic marketing home wood Richard dirwin ,new york 
1964 pp 12-17 
۱۹۷۷ ديكري له عملية - مقدمة في التسويق الوصفي و التحيلي -غير مين اشر‎ )( 


۳۹ 


و يمكن اجمال عناصر هذا المفهوم الحديث فما يلي : 

-١‏ ان مهمة ادارة المشروع هي استخدام مواردة المادية و البشرية 
بصورة تضمن له رضاء المستهلك OY‏ 

۲- المستهلك هو سيد الموقف لذا فانة يجب علي المشروع ان يستخدم 
كافة امكانياتة و يضع كافة سياساتة بما يضمن ارضاء المستهلك . 

؟ - يجب ان يعتبر المشروع الربح كهدف طويل الاجل و من هنا فان 
مقياس نجاح المشروع ليس ما يحققة من ارباح من وراء حجم معين من 
المبيعات في فترة زمنية محدودة و لكن مقدار ما يحققة من عاند وعلي 
راس المال علي مدي حالة المعدات الراس مالية التي يملكها 
المشروع0". | 

؛ - لكي يحقق المشروع رضاء المستهلك و تحقيق هدفة في الربح و 
يجيد استخدام مواردة علية ان يضع خططا و سياسات شاملة تضم كافة 
جوانب نشاط المشروع حتي يتمكن من الاستفادة من الفرص التسويقية 
لتي ینتجها السوق (۲ . | | 


1- p.drucker h.lazo and a.corbin , management in marketing mcgrow.hill 
newyork 1989 p.112. | 

(؟) د. بكري طه عطية - مقدمة في التسويق الوصفي و التحليلي مرجع سبق زكرة ص ”. 
p.kotler , marketing management prentice — hall Englewood cliffs‏ -3 
pp 17-29 |‏ 1982 





ثالثا : التسويق و المصطلحات المرادفة : 
١‏ - التسويق و المبيعات : 


من البداية تجدر الاشارة الي ان عملية البیع هي جزء لا یتجزامن عملیة 
التسويق غير ان هناك بعض الخلط بين العمليتين يعود الي التطور 
التاريخي لكلا العمليتين si"‏ يع و التسويق" حيث كان البيع الشخصي هو 
الاكثر وضوحا في عمليات التسويق المبكر , 
غير انة يمكن:القول بان التسويق هو بداية التخطیط المنظم لعملیات البيع 
Cee ee‏ 
ستراتيجيات الطويلة المدي و كذلك ايجاد الدعائم القوية لتلك الحملات 
۱ لدت یق آذن یختص بکافة الاعمال و النشاطات الفكرية التي تساعد 
sad deere‏ قختمات من مناج آني لمستما Aid any‏ 
عملية البیع و التي تقوم علي اساس تنفيذي و ليس تخطيطي اي آن البیع 
هو جزء واحد من جمیع انشطة و اعمال التسویق() و بوضح الجدول 
التالي الفرق بين النشاط التسويقي و النشاط البيعي'" . 








pip gh aay ana‏ اشن Syd‏ - لمرکز العربي للنشر 
التوزیع- عمان ص ۱۰ . 
(۲) بتصرف من د.محمد عبیدات مباديء التسويق - مرجع سبق ذكرة ص ۲۲ . 


۳۸ 









جدول رقم (۳) ۰ 
on‏ 4 فا 


السوق و التسوق : 


مصطلح السوق هو في الاصل مشتق من مصطلح التسويق و هو 
من اکثر المصطلحات اثارة للحيرة و الارتباك بسبب تعدد المجالات 
التي استخدم فیها هذا المصطلح و من ثم فقد تضاربت الاراء حول معني 
السوق حیث ینظر الية الاقتصادیون نظرة تختلف عن رجل التسویق و . 
ادي ذلك الي وجود العديد من التعاریف فالاقتصادیون عرفوا السوق 
علي انة مجموعة من المشترین و البانعین في منطقة جغرافية معينة 
یتعاملون مع سلعة او مجموعة من السلع و ذلك اثناء مرحلة انسیابها 
من الطرف الاول (المنتج) الي الطرف الناني (المستهلك) خلال فترة. 
زمنية معينة "05 اي ان الاقتصادیون ینظرون الي السوق علي انة 
الاطار الذي تعمل فية القوي المحددة ة للاسعار ولا شك ان هذة النظرة. 
تقصر وظيفة السوق علي تحديد الاسعار فقط. 


ومن وجهة النظر التسويقية يمكن النظر الي السوق من العديد من 
ل ee‏ 
ی ا ۱ 


اما جمعية التسويق الامريكية فتعرف السوق علي اة الطلب الكلي' 
للمشترين المرتقبين علي السلعة او الخدمة ‏ . 

و خلاصة القول فانة یمکن اعتبار ال مجموعة (منشآت او افراد) سوقا 
ذا توافرت لدیها المتطلبات للثالية : (۲ 





(۱) د.محمود صادق بارزعة outs GS oSae a ae‏ - القاهرة ١545‏ ص £0 
(۲) د.بكري طه عطية - التسویق الوصفي و التحليلي مرجم سبق ذکرة ص ۸۲-۸۱ 
(200 عمد صالح للموان _ميلديء القبويق” - دار الثقافة للنشر و التوزیع - عمان ۲۰۰۲ ص 


١ 


المقدرة علي شراء تلك السلعة . 
1 


۲ 


الحاجه لسلعة معینه و الرغبة في الحصول علیها . 


الحق في شراء السلعة او طلب الخدمة ففي بعض الحالات تکون 
لدي الافر اد الرغبة و المقدرة علي شراء سلعة او طلب خدمة 
معينة ولکن قد لایملکون حق القیام بعملية الشر اء ذاتها . 


و الاسواق انواع عديدة یمکن تحدیدها وفقا للاسس التالية : 


۱ 


۲ تقسيم الاسواق يحسب السلع و و و 


سوق لسیار ات وسوق التامين 


الشباب و سوق الصبایا و سوق النساء 


. تقسیم الاسولق بحسب التغطية الجغر افية مثل الاسواق المحلية و 


الاسولق للقطرية و الاسواق الدولية . 


. تقسیم الاسواق بحسب الاوضاع الاقتصادية الساندة مثل سوق 


المنافسة للحرة وسوق المنافسة الاحتكارية 


۰ ۰ و۰ 


. تقسیم الاسواق بحسب الکمیات المعروضة من المنتجات مثل سوق 


البانعین و اسولق المشترین. 


. تقسيم الاسواق بحسب طريقة و سلوب البيع مثل اسواق الجملة و اسواق 


التجزئة. 


O TOE‏ تک( 


العلاقة بين السوق و التسويق : 


یتضح من لتعاریف المختلفة سوق آنة عنصر هام في العملية 
التسويقية وانة يقوم بالعديد من الوظائف. :التي تترتب علي العلاقة 
الاساسية في السوق و هي علاقة التبادل بين البائعين و المشترين و 
نظرا لان علاقات التبادل هي الاساس في عملية التسويق فان ذلك يعني 
ان السوق ضرورة حيوية لوجود التسويق كما انة لا يمكن للاسواق ان 
توجد بدون اجهزة للتسويق و يمكن تحديد هذة العلاقة المتبادلة بين 


۶ ۱ 








السوق و التسويق من خلال تحديد الوظائف التي يقوم بها السوق و 


٠ه‏ الوظيفة الاولي للسوق هي تحديد علاقات للاتصال بين البائعين 
و المشترين . 

ه الوظيفة الثانية هي اتمام عملية التبادل بناء علي عمليات الاتصال 
السابقة فعملية الاتصال شرط ضروري لعملية التبادل ذاتها . 

٠‏ الوظيفة الثالثة تتمثل في تحديد احتياجات المجتمع و توزيع و 
استخدام مواردة بما یتفق و هذة الاحتياجات فعلاقة الاتصال و 
التبادل تتحول الي علاقات للعرض و الطلب علي السلع و 
الخدمات و نظرا لان العرض في هذة العلاقات تم وفقا للطلب 
فان رجال الاعمال يحولون احتياجات المجتمع الي استخدامات 
معينة كالموارد الاقتصادية . | 

© وللاسواق ايضا وظيفة رابعة حيث ان عملية التبادل نفسها 
لايمكن ان تتم الي علي اساس شروط معينة ومن هذة الشروط 
التقيم النقتدي للسلع و الخدمات و لهذا التقيم دور هام في تحديد 
شروط التعامل في السوق و في استخدام الموارد لاقتصادية 


هذا و يلاحظ ان وظائف السوق السابقة توضح حقيقة هامة وهي ان 
الاسواق لا يمكن ان تقوم و تعمل من لاشيء و تاتي من عدم بل انها 
وليدة السلوك الاقتصادي للاطراف المشتركة في عملية التبادل وهذة 
الاطراف ما هي الا اجزاء يترابط بعضها مع بعض في اطار واحد و 
بذلك يتضح انة حينما وجد السوق فلابد من وجود ظاهرة التسويق و 
يمكن توضيح العلاقة بين السوق و التسويق من خلال عملية التفاعل 
المتبادل بینهما کما هو موضح في الشکل التالي:- - | 


(۱) د.نكري طه عطية - مرجع سبق ذکرة ص ۸۳ وما بعدها . 





المشتري - 
م اس i‏ ۳ ۱ 3 
العملية التسويقية - البانع re‏ 
7 1 مر کي ¢ 
e‏ 4“ طرفي ١‏ السوق ذاتة ساهم 
ERE‏ ری مات . 
: ي oe‏ من 
i‏ نكما 


tv 





رایعا- مبادي ۶ التسویق : 


المبدا التسويقي هو عبارة تفسیرات استتبطت من دراسه للحقانق و 
علاقاتها السببية وان کان البعض یتردد في وجود مباديء عامة في 
التسویق فان الکثیر من رجال الفکر التسويقي یرون آن وجود مثل هذة 
المباديء امر لا یرنو الية شكك وان هذة المباديء وان کانت متناثرة في 
كتابات المفکرین و تصاغ في قوالب مبسطة موجزة دون بیان للعلاقات 
ا en en‏ ل ل 

١‏ . تميل السلع الفنية ذات الوحدة المرته تفعة القيمة الي سلوك طريق 
قصير في انسيابها من المنتج الي المستهلك . 

؟. لما كانت وظائف التسويق ملازمة للنشاط التسويقي و غير 2 
منفصلة عنة وكان لابد لاحد من القيام بهذة الوظائف فان حذف 
الوسطاء من ميدان التسويق لايؤدي الي حذف الوظائف بل 
يژدي فقط الي نقلها او تحویلها . . . 

۳ لما كانت الكمية التي تتضمنها صفقات الجملة كبيرة جدا لدرجة 
ان اي تغيير طفيف جدا في السعر يكون ذا اهمية و حيث ان 
منشآت الجملة - بصفة عاسة. عي عم اکثر بالتفیرات تس 
تطرا علي ظروف العرض و الطلب وان کل هذة المنشآت او 
بعضها يتزود بهذة المعلومات في آن واحد فان اسعار الجملة 
ري ا 

نه ۱ 


خامسا- مجالات التسويق : 
نكل مسق يكن انظ ال اقسوق علي که وجه متام 
لتطبيقات ثلاث رئيسية هي(" : 


(۱) د.مصطفي زهیر - دراسات في ادارة لتسویق - مرجع سبق ذکرة » ص ۳۹۱ 
(۲) د.علي حسین - التسويق - مرجع سبق ذكرة ص ۲ وما بعدة 


tf 


-\ 


تسويق الخدمات : 
يقصد بالخدمة لك المنتج الغير ملنوس ماديا وهي لما تكون 


البيع هذا و يلاحظ ان الان اتسيف تیم در لخصائص تجعل 


تسويقها في غاية الصعوبة ومن CHL‏ 


و متسین كما ن متهت رصمب عليه ل 
یقدر بشکل مسیق اهمية و ماهية الخدمة. ۱ 

التفاعل بين العميل و المنظمة حيث ان تقديم الخدمة يتتطلب وجود 
علاقة مؤقتة بين العميل و ممثلي المنظمة و هذة العلاقة تستلزم قيام 
ممثل المنظمة بارضاء العميل و المنظمة في آن واحد . 


مشارکة العمیل في انتاج الخدمة وهنا نجد ق لصمیل یلعب دوران 


في آن ولحد دور المنتج و دور المستهلك ومن ثم فانة عند تقدیم 
خدمة جديدة يجب على المنظمة اعلام الممستهلك بطريقة انتاج و 
تقديم الخدمة. 


 :يعانصلا‎ a ۲ 


يتميز هذا النوع من التسويق بوجود بعض ipl‏ المعقدة وجوانب 
و التعامل مع المشتري التجاري و اهم العولمل ل لي نسي التسويق 
الصناعي هدذة للخصوصیات هي: .. 1 


ل 

۲ . التصنيع غاليا ما يكون عند الطلب . 

SS Y‏ و تلعب التقنية دوراكبيرافي 

ا ا ت وا قر 
لدراسة احتياجات هؤلاء الزبائن بشكل دقيق 





كسب العميل اوفقدانة ` 


2۴ التسويق الدولي : 
و يقصد بة الوبق خارج حدود البلد الذي توجد فية المنظمة و 
توجد عدة طرق للتسويق الدولي هي 


أ- التصدير: | | 
وهو يعتبر من اقدم اشكال التسويق الدولي الذي تلجا الية 
العديد من المنظمات و ذلك بغرض الاستفادة الكاملة من طاقتها 
الانتاجية التي قد لا تستوعبها الاسواق المحلية . 


ب الترخيص: 
ويعني ان تقوم المنظمة الام بمنح رخصة لموسسة اخري 
لانتاج نفس نوع المنتج الذي تقوم بة المنظمة الام مقابل مبلغ من 
المال لو نسبة ارباح ٠.‏ 


ج- المشاركة: . : ۱ 

. ويعني اشتراك اكثر من منظمة في انتاج تشكيلة معينة من 

المنتجات حيث يفضل ان تتواجد احدي المنظمات في السوق 
المستهدة | . | ۱ : 

د الاستثمار: 


الاستتمار i gs‏ لمنظم الام بافتاح فرو ع 


سادسا- اهمیه وظيفة التسويق: 
تتمثل اهمية وظيفه التسويق فيما يلي0): 


.١‏ تعتبر ادارة التسويق هي نافذة المظمة علي بينتها الخارجية حيث 
يعهد لليها بامور دراسة الاسواق وتغير انماط واذواق 
للمستهلكين ومتابعة نشاط المنافسين و تاثير ذلك علي حجم 
المبيعات للمتوقعة. 

۲ . تلعب ادارة التسويق دورا كبيرا ة في تحقيق معدلات التنمية و 
لمستهلکین ور غباتهم و محاولة اشباع تلك الرغبات. ۱ 

۳ . آن وجود نظام انتاجى متقدم لا يمكن ان يتكامل الا بوجد نظام 
تصويقي متقدم ایضتار ٠‏ . . 

é‏ . ان جميع القرارات التي نتخذ داخل المتظمات لایمکن ان تغنل 
دور و اهمية الوظيفه التسويقيه حيث انها تمثل المرجع الاساسي 

لاى مشكله يمكن ان تعاني منها تلك المنظمات. 





(۱) د.عمر وصفي ins ee‏ يات الاعمال - دار زهران للنشر و التوزیع 
-عمان ۱۹۹۶ص ۱۸۳ 


4۷ 








سابع : ظائف التسویق(): 
تنقسم وظائف التسويق الي ثلاث مجموعات هي:. 
- وظائف المبادلة: 
وتتكون من الوظائف الفرعية التالية : 
١‏ وظيفة البيع: 


وهي تعتبر من الوظائف الاساسية للتسويق و تتمثل في 
الجمع بين البائع و المشتري اما بطريق مباشر او غير 
مباشر عن طريق من يمثلهم و وظيفه البيع تتضمن عدد من 
الوظائف المساعدة هي: . 


.١‏ وظيفة تصميم و تخطيط السلعة حيث يجب علي البائع 
ان يقدم للسوق سلعه سيرصي عنها و يرغبها 
المستهلك. ۱ 
. التعاقد وهو يتطلب الجمع بين البائع و المشتري . 
". خلق الطلب و يتضمن ذلك كل الجهود التي يبذلها 
البائع لكي يجذب المشترى للحصول علي منتجاته. 
۶ شروط الاتفاق الخاص بالنوع و الكمية و السعر 


a 


ووقت و تاريخ التسليم و الشحن 
۵ و طرق الدفع. 


1 التعاقد الفعلي و هی مرحلة التی یتم بموجبها تحويل 


(۱) د.محمد سعید عبد الفتاح - التسویق - الطبعة الثانية - غیر مبین الناشر - القاهرة ۱۹۱۲ 
ص ۳۹ 


tA 





" - وظيفة الشراء: ‏ 


وتتضمن جمیع انواع النشاط اللازم لتجميع السلع تحت ملكية واحدة 
ورقابة واحدة وهي تتضمن الانشطة التالية  .٠‏ 2 


, وظيفة تحديد الحاجات و المطالب‎ .١ 

۲. البحث عن وسيلة عرض هذة السلع و المواد . 

۲. تجمیع الکمیات من المواد و السلع لعرضها امام الوسطاء او 
المستهكك النهاني . 

؛. التعاقد بين البائع و المشتري و هي المرحلة النهانية التي يتم فيها 


ب- وظانف العرض المادي للسلع : 


هدة الوظائف ضمان وصول السلعة الي المستهلك و تتضمن هذة 
المجموعة الوظائف التالية : 


- وظيفة النقل ۰ 
و تعتبر هذة الوظيفة علي درجة عالية من الاهمية خصوصا في 
الاسواق البعيدة وئلك الوظيفة تعني بنقل السلع من اماکن 


انتاجها الي الوسطاء (تجار الجملة و تجار التجزئة) او الي 
المستهلك النهاني . و 


۲- التخزین : 
و تعني هذة الوظيفة بحفظ السلع المنتجة منذ لحظة انتاجها لحين 


الملا ب عليها و كلما كانت الفترة بعيدة كلما ازدادت اهمية 
التخزين و يكون التخزين لاغراض عدة منها التخزين الذي يتم 


£4 





بين المراحل الانتاجية و التخزين الذي يتم انتظارا لوقت تحسن 
الاسعار و كذاالتخزين الذي يتم عندما يكون الانتاج فصليا . 


ج- الخدمات و التسهيلات : ٠‏ 
aS‏ 
١‏ وظيفة التوحيد القياسي: 
و يعني وضع السلع في عد من الرتب المتفق عليها . . 
۲ التصنیف : 
۱ تيب السلع بشكل تدريجي حسب جوته . . 
۳ التمویل : 


oe 


. تحمل المخاطر:‎ - ٤ 
کن تتن قد ف ذلك ريما يكون‎ ya 
بسبب تقادمها ار تغيم اذراق المستهلكين اوقد تتعرض السلعة‎ 
للحريق او الكسر و عادة ما يتحمل تلك المخاطر مجموعة الوسطاء.‎ 
: بحوث السوق‎ ۵ 


وهي تتضمن دراسة المستهلك لمعرفة رغبات و بواعث قشراء و 
غيرها من المعلومات التي د تهتم بها الادارة التجارية . 


Os 


منا- طبيعه النشاط التسويقي : 


اهم تلك الجوائب ما يلي؟؟ : = 


.١‏ النشاط التسويقي نشاط مثير وذلك لانة يمثل مجالا علميا 
معاصرا يتعامل مع مشكلاتنا اليومية والتي تتعلق بعملية اشباع 
الحاجات و الرغبات والتي تتميز بالتنوع والتعدد كما ان 
الحاجات و الرغبات تحتاج الي العديد من المثيرات حتي يمكن 
O E‏ اكليم اج يد 
الشيقة للمنتجات او اجراء تخفيضاث ملفتة تنظر علي eta)‏ 

۲ النشاط التسويقي نشاط مرکب فهو یتکون من العدید من الانشطة 
سواء البيعية منها او الترويجية و الاعلانية والانشطة المتعلقة 
e SE SOE‏ 
والتنوع تارة اخري. 

". النشاط التسويقي نشاط ديناميكي فالمنظمات لايمكنها الاستمرار 
في الاسواق اذا لم تعدل من نشاطها التسويقي وفقا للمتغيرات 
السريعة و المتلاحقة التي تحدث في البينة التسويقية و رجل 

التسویق الناجح هو الذي يحاول البحث دائما عن طرق جديدة 
لاشباع حاجات المستهلكين او تقديم منتجات او خدمات جديدة 
لاشباع الحاجات المستجدة لدي افراد المجتمع . 

4 النشاط التسويقي نشاط نافع لکل من الفرد و المنظمة فهو من 
ناحية یساعد الافراد علي ان يصبحوا مستهلكين راشدين كما 
يساعدهم علي معرفة كيفية اشباع حاجاتهم المتعددة وفي نفس 
الوقت فانة يساعد المنظمات علي تحقيق قيق معدل عائد افضل علي 
راس المال المستثمر من خلال زيادة رقم المبيعات ومن ثم 
زيادة الربحية. 


۱ ۱ 
(۱) د.عبد السلام ابو قحف -التسویق مدخل تطبيقي- مرجع سبق ذكرة ص ۳۷ وما بعدها 


۱ 





تاسعا. النظام التسويقي : 


المنتجات التي تقوم الشركة بتسويقيها و هياكل الاسعار و منافذ التوزیع 
واوجة النشاط الترويجي والي غير ذلك من القرارات التسويقية كما 
يمكن النظز الي النظام التسويقي علي انة المنظمات والقوي والمتغيرات 
ذات التاثيروالتي تربط المنظمة باسواقهاويوضح الشكل التالي النظام 
التسويقي في ابسط صورة لمنظمة معينة ( : e‏ 


Oa 
i BE Lie EE E O 





(۱) د.محمد فريد الصحن - مباديء التسويق - الدار الجامعية للطبع والنشر و التوزيع - 
الاسكندرية 5 ص ه اوما بعدها 0 





oY 





ويلاحظ إن هذا النظام المبسط وان كان يعكس طرفي العلاقة الاساسيين 
الا انة لا يعكس النظام التسويقي للمنظمة بكل متغيراتة وعناصرة والذي 
يعقد العملية التسويقية حيث ان علي المنظمة ان تاخذ الاطراف المختلفة 
في الاحتبار عند قيامها بآداء الوظائف التسويقية المختلفة.ويوضح الشكل 
التالي مدي التعقد الذي يمكن ان يصب النظام التسويقي: 


oY 














التسويقي "يمكن التحكم 
فيها" 

٠‏ قرارات الترويج. 

٠‏ قرارات التوزيع. 

٠‏ قرارت المنتوج. 


عوامل موقفية لايمكن التحكم فيها 
-١‏ الطلب, 









" - المنافسة. 
۳- عوامل قانونية/سياسة. 


- عوامل تکنولوجیة. 
5 القوانین الحکومیة. 
7- الموارد الداخلية في المنظمة. 
2V‏ المناخ الاقتصادي : 






| 1 التدفق النقدي. 











مقایس 4 الاداء 5 
۱- المبیعات. 


۲- الحصة السوقية, 
ee‏ 


ne 
العائد علي الاستثمار.‎ ٥ 


۷- ريحية السهم. 
۸- الصورة الذهنية. 


وه سس سس و wk‏ 
(۱) توماس- س- کینیر و آخرون - بحوث التسویق - ترجمة عبد الرحمن دعالة ولخرون - دار 


المریخ للنشر الریاض - ۱۹۹۷ ص ۳۷ 
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في الواقع العملي وهي (" : 
۱. النظام التسويقي الرنيسي للمنظمة ويتالف هذا النظام من 
الاطراف التالية ٠‏ 
» الوسطاء وهم كافة المنظمات التي تسهل اتاحة المنتجات في 
الاسواق. | 
٠‏ الموردون وهم يلعبون دوا هاما في مد المنظمة بما تحتاج الية 
من عوامل الانتاج المختلفة. | 


زاوية تخطيط و تنفيذ استراتيجيتها المختلفة و التسويقية علي 
وجة الخصوص. 


؟. جماهير المنظمة وهم ینقسمون من حیث التاثیر الذي تمارسة 
علي المنظمة الي ثلاثة انواع رئيسية هي : | 


0 جماهير تهتم بالمنظمة وتهتم المنظمة بهم نظرا لوجود مصالح 
مشتركة فيما بينهم قبل البنوك والمساهمين الحالين والمرتقبين. 
و جماهیر تهتم بالمنظمة وقد لات تم المنظمة بهم مثل الصحف 
ووسائل الاعلام المختلفة, 

© جماهیر تهتم بالمنظمة لکن المنظمة لاترحب بهذا الاهتمام مثل 
جمعیات حماية المستهلك وکذا الجهات الحكومية الجابية مثل 
مصلحة الضرائب. | 


1 - William Stanton fundament of marketing , prentice hallinc , engewood 
cliff.n.j 1991 pp18-22 


oo 





۳ البينة الخارجیة( : 


بینما یمکن لمدیر التسویق آن یتحکم بدرجة كبيرة في عناصر البينة 
لداخلية للمنظمة فان عناصر البيئة الخارجية تعتبر من المتغيرات الغيز 
قابلة للتحكم ومن شم فانة يجب علي ادارة اي منظمة ان تاخذ في 
اعتبارها التاثير الذي تحدثة هذة البيئة حيث لايمكن القيام بتخطيط اوجة 
النشاط التسويقي دون القيام بتحليل ودراسة التغيرات التي تحدث في هذة 
ابييئة والفرص التسويقية التي تتاح للمنظمة من خلالها لو التهديدات التي 


هذا ويوضح الشكل التالي النظام التسويقي في الواقع العملي :. 


ممم م لك 
(*) نحن نقصد بالبيئة بصفة عامة تلك القيود التي تفرض علي المنظمات سواء كانت من داخلها “قبينة الداخلية” 
او من خارجها " البيئة الخارجية " 


ot 


المنافسون 





۲۸ د. محمد فريد الصحن - مبادئ التسويق - مرجع سبق ذكره ص‎ )١( 


ov 





عاشرا- المزیج التسویقي() : 


هو عبارة عن مجموعة من الخطط و السیاسات و العملیات التي 
تمارسها الادارة الشسويقية بهدف اشباع حاجات المستهلکین وتحقیق 
الریح العادل للمنظمة وان هذا المزیج یتضمن اربعة مجموعات من 
السیاسات الرئيسية للمشرو ع والتي تتمثل في السلعة والسعر وطريقة 
التوزیع والترویج کما ان اي مجموعة من هذة المجموعات الاربعة تزثر 
وتتاثر الواحدة بالاخري بحیث آن اي تعدیل في اي منها يؤثر علي 
مجموع السیاسات الاخري في المزیج . 


ثالثا : ادارة التسویق 


وفقا للمفهوم الحدیث للتسویق فلابد من احداث نوع من الارتباط 
بین النشاط التسويقي و العملية التسوقية في ظل اطار اداري متکامل في 
مجال نقدیم و تطویر المنتجات والتوزیع والترویج بغرض تشجیع ودقفع 
عملیات التبادل التي تحقق اهداف المنظمة وهذا الارتباط يستدعي اتشاء 
ما یعرف باسم ادارة التسویق .والان ماذا نضي بادارة التسویق ؟ 


ه عرف کوتلر ادارة التسویق بانها "التحلیل والتخط یط والنتفیذ 
والرقابة علي البر امج والخطط لخلق وانشاء والحفاظ علي التبادل 
النافع و العلاقة بالاسواق للمنشودة بهدف تحقیق اهداف المنظمة ‏ 

» اما ستانتون فیعرف ادارة التسویق بالتول " آنها الاتجاة للحدیث 
للتسويق في واقع التطبیق " اما معهد التسویق البريطاني قيري ان 
ادارة التسويق هي " العملية التي يمكن بواستطها تتفیذ غرض 
تسويقي معين والاشراف علية وذلك بهدف بلوغ الاهداف المرسومة 
بكفاءه عالية ", ٠‏ . ۱ 





(*) سوف نعاود الحديث عن عناصر المزيج التسويقي بشيء من التفصيل في الصفحات القادمة 
من هذا الکتاب . ۱ 


همه 


e‏ ومن وجهة نظرنا فاننا نري ان لفظ الادارة هنا مقصود بة وظائف 
المدير "من تخطيط وتنظيم وتوجيةو رقابة" اما لفظ التسويق فيقصد 
بة " مجموعة الانشطة التي توجة 5 تدفق السلع والخدمات من المنتج 
الي المستهلك " فاذا ما تم الجمع بين اللفظين علي النحو التالي : 


الادار + التسويق = ادارة التسويق ........... اي انها 


"مجموع الانشطة الخاصة بالتخطيط والتنظيم والتوجية ية والرقابة + 

مجموع الانشطة الخاصة بتوجية تدفق السلغ والخدمات من المنتج 
الي المستهلك "اي ان ادارة التسويق هي " تلك الجهة المناط بها 
تحقیق الانسجام بین عمليات التخطيط والتنظيم والتوجية والرقابة 
ب a a E ET‏ 
خلال ترشيد عملية اتخاذ القزارات التسويقية". 


فلكي يجني المشروع کل ثمار میرم لحدیث اتسویق() فان ان 
يجب أن تتحول الي ممارسة وهذا يعني.ان : 
.١‏ الانشطة التسويقية ية في المشروع يجب ان تنظم و تنسق ودار 
بشكل افضل , 520 
۲ . مدير التسويق يجب ان يعطي دور في التخطيط العام للمشروع 
ورسم الساسات اکثر اهمية مما كان في الماضي . .. وهذا اصلا 
هو ما نقصدة بالادارة التسويقية . 





كي - الادارة التسويقيه الحديثة - المفهوم - الاستر اتیجیات - مؤسسة شباب 
الاسكندرية ٠٠٠‏ ص ۲۷ 
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: مهام ادارة التسویق‎ I 
: تتمثل المهمة الاساسية لادارة التسويق فيما يلى‎ 


ih ترجمة الموارد المادية والبشرية في اتروع مويق‎ .١ 
الادارة الي سياسات وخطط وقرارات لدارية تتغير وتتشكل‎ 
ee ae re 

۲ احداث التوازن بین استخدام موارد المشروع والفرص التسويقية 
التي قد تتاح في البيئة الخارجية وقد اكد البروفيسور الدرسون 
علي هذة الوظيفة ولاسيما بعد ان تم صياغتها في صورة دالة 
رياضية لمتغيرين اساسين هما الفرص التسويقية المتاحة والجهد 
التسويقي الذي يجب ان يبذلة المشرع بفرض اقتناص هذة 
SS‏ 


S = ۴ (e,0) 

حجم المبيعات - 5 
الجهد التسويقي <۳ 
الفرص التسويقية =0 . 
العلاقة الدالية-”1 


وهذة الدالة توضح ببساطة ان المبيعات هي نتيجة الجهد التسويقي فقط 
ee ee ce‏ 
لتصبح علي النحو التالي : 


(8,8,0) 28-7 حيث 1 هي عوامل المقاومة 





العديد من عوامل المقاومة كما ان الجهد التسويقي هو نتيجة التنسيق و 
دالة الوظيفة الاساسية لادارة التسويق علي النحو التالي : . 


S=F (E,E و‎ En) (0,01,02........ On) 
(R1,R2,....Rn) 
(B,B,E3......... En) تمثل مكونات الجهد التسويقي‎ 
(O,01 502 Seabees On) تمثل اشكال الفرص التسويقية‎ 


تمثل اشکال عناصر المقاومة (Ry,Ry....Rn)‏ 


ولكي تحقق ادارة التسويق هذة المهام بنجاح علیها آن تقوم بعدد من 
الوظائف ومنها() : ۱ 


۱ التعرف علي حاجات ورخبات المستهلکین وذلك من خلال 
البحوث التسوقية وآراء ومعلومات رجال البیع . 

ol yal ۲‏ الدر اسات والتحلیلات عن الظواهر والمشکلات المتعلقة 
بالسوق والاسواق التي ترغب المنظمة في خدمتها . 

". الاحاطة الكاملة بالاهداف والسياسات الاقتصادية والاجتماعية 
سواء ما کان منها علي المستوي القومي او القطاعي واخذها في 

4. اعداد البرنامج التسويقي المتكامل والذي يتضمن كافة 
التفصيلات عن عمل ادارة التسويق خلال فترة الخطة . 


)١(‏ د. بكري طه عطية التسويق الوصفي - مرجع سبق ذكرة ص ٠١‏ ١وما‏ بعدها 


5١ 





احل المختلفة لد ة ادارة الت 


حدد كوتلر المراحل المختلفه لادارة التسويق على النحو التالى : 

٠‏ المرحلة الاولي : ادارة التسویق نتساوي فالاهمية والثقل مع الادارات 
الاخري مثل بو الانتاج والتمويل والافراد علي النحو الموضح 
بالشكل التالي : 


شكل رقم ۱۰ ۱ 
التسويق يتساوي في الاهمية الثقل مع وظانف المنظمه الاخر ی . 


ادار 7 الانتاج 


ادارة الافراد .. 





۰ المرحلة الثانية : ادارة لتسویق تحتل مركز ذو اهمية وثقل اكبر من 
الادارات الاخري وذلك حسب ما يركز علية المفهوم للحدیث 


VY 










| شكل رقم )1 ا( 
ادارة التسويق تتبؤ اهمية وثقلا اكبر من الادارات الاخري 





٠‏ المرحلة الثالشة : ادارة التسويق هي الادارة الرئيسية في المنظمة 


| شکل رقم (۲ 8 | 
ادارة التسويق هي الادارة الرئيسية في المنظمة 


ادارة الافراد 


ه المرحلة الرابعة : تظل ادارة التسويق هي الادارة الرئيسية في 
المنظمة ولكن يصبح محور اهتمام هذة الادارة البحث عن المستهلك 


شکل رقم (۱۳) 
ادارة التسویق هي الادارة المركزية في المنظمة 





ادارة الاتتاج 


٠‏ المرحلة الخامسة : یصبح المستهلك هو محور الارتکاز ویتمتل دور 
ادارة التسویق في تحقیق النکامل و الترابط بین الوظانف الاداریه 
الاخري بالمشروع حيث ان الكفاءة التسويقة ة لاتتحقق الا من خلال 
تفاعل وتكامل النشاط التسويقي مع النشاطات الاخري في المنظمة 
كما يتضح من الشكل التالي : 


1 





(NF) ea 8‏ 
المستهلك كمحور ارتكاز والتسويق كوظيفة لتحقيق التكامل 


ادارة التسویق 





1. المشکلات التي تواجه ادارة التسويق : 


نتمیز المشاکل التي تواجة ادارة التسویق بالته‌قید الذي لایمکن 
التخلص منة وذلك لعدة اسباب هي :. 


۱. تمثل المشكلة التسويق علاقة بين البائع و المشتري وهي علاقة 
تفاعل وتداخل بين طرفين لكل منهما غايات ووسائل مختلفة . 

؟. يتكون المشترون من اعداد كثيرة ويختلفون في الوسائل 
والرغبات ولكي تنجح ادارة التسويق في قراراتها لابد ان تسعي 
ون واقناع المشترين و لايمكن تحقيق ذلك بدرجة صدق 


۳. في الاغلب الاعم لايتوافر لدي ادارة التسويق كافة المعلومات 
التي يمكن الاعتماد عليها في اتخاذ ما يلزم من قرارات . 


516 


.٤‏ نظرا لوجود تنافس بین المنظمات و اتباعها سبل مختلفة في 
اقناع المشترین فان المشتري عادة ما یتاثر بهذة الوسانل مما 
يزدي تغیر السوق عما کان علية قبل استخدام هذة الوسائل . 

o‏ . الطبيعة الديناميكية للبيئة الخارجية للمنظمات عادة ما تطرح 
فرصا تسويقية سرعان ما تختفي قبل ان تقوم ادارة التسويق 
بالتخطيط اللازم لاقتناصها . 

5 . ترتبط المشكلة التسويقية ارتباطا وثيقا بالسلوك البشري وهذا 
السلوك في حد ذاتة متغير ومعقد ويصعب قياسة بدقة . 

ee 7 ۷ 
..  .دارفألل الاستهلاكية‎ 


۷ العلاقة بين ادارة التسويق والادارات الاخري في المنظمة() : 
ه العلاقة بين ادارة التسويق وادارة الانتاج : 
تزع ادارة الانتاج من ادارة النسويق ان تمدها بالبيانات التالية : 


" ۱. حجم وامکانیات السوق . 
۲ احتیاجات التخزین. . 
Fact ۳‏ ۰ وال بئة. 
5. جداول مواعيد تسليم السلع. 
۵, حجم الانتاج المطلوب لمقابلة احئیاجات السوق. 
1 التغیرات المتوقعة في الانتاج من السلع البديلة. 





(۱) د. محمد سعید عبد الفتاح - التسويق - مرجع سبق ذكرة ص ۸۰ وما بعدها . 
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و تنتظر ادارة التسويق من ادارة الانتاج تحقيق ما يلي : 


. تقديم التسهيلات الانتاجية‎ .١ 

۳ . الرقابة علي جودة الانتاج .. اه 

۳ . الاستفادة من التقدم الفني و التكنولوجي. 9 
gat Ba Gat ad a 3‏ 


@ لعلاقة بين ادارة التسويق والادارة العليا : . 
تنتظر ادارة التسويق من الادارة العلا تحقرق ما يلي .. ws‏ 


١‏ . وضع تخطيط طويل الاجل لمهام التسويق يتفق مع احتياجات 
۲ .أن وان سياسات المنظمة معالحتياجات التسويقية مت 
۳ "ان نشتر تا SS‏ 


وتنتظر الادارة العليا من لدارة التسويق ما يلي : - 


١‏ ن تنجح في بيع وتوزيع السلع المنتجة في جميع الاسواق 
التي يخدمها المشروع 

۲ ان تحتفظ ادارة التسويق بالقراد الاكفاء للنجاح في مهمة 

التخطيط ورسم السياسات التسويقية, . ٠‏ 0 

Y‏ لرقابة علي اققات ابيعية لكي تنخفض نسبة الفقات الي 

. ان تحقق ادارة التسويق التنسيق بينها وبين الادارات الاخري. 

4. دراسة السلع وتقديم التصميمات الجديدة حسب لحتیاجات 
المستهلك. . 


5 ان تسعي ادارة التسويق الي تحسين طريقة تادية الوظائف 
التسويقية عن طريق تدریب و التشجيع والرقابة . 


e 





ه العلاقة بين ادارة التسويق وادارة المشتريات : 


ان العلاقة بين ادارة التسويق وادارة المشتريات هي علاقة غير 
مباشرة حيث تتم من خلال ادارة الانتاج غير انة بصفة عامة يجب 
علي ادارة المشتريات ما يلي : 0 


١‏ . تعريف ادارة اتدسويق بجميع الاحتمالات المقبلة يما يتعلق 
بامكانية التوريد. 

۲ . المحافظة علي جودة المؤاد المشتراة حيث ان هناك علاقة ۱ 
بین جودة المواد وجودة المنتج النهاني . . 

۳ لتعرف علي جمیع موردي الموادالجدیدة و التنبية عليهم 
بالاهتمام بعمليات التغليف والتعيئة ٠‏ ,. . 
: وصبول المواذ في المواعید قسمند؛ لها ویاکمیات المطلوبة 
۱ ان Ae hele alana‏ ار 
التسویق . 


® العلاقة بين در لتسويق والحسابت : 
تطلب ادارة التسويق من الحسابات ما يلي : 


"1 ست مق سر ل لوضف فا تون 

لاستخدامها لاغراض الرقابة  .‏ 2. . 

JY‏ تعريف ادارة التسويق بالاحصائيات والارقام في حسابات 
8 العملاء والموزغين. .2 

*. تحديد النفقات الدقيقة لانتاج الوحدة في خط الانتاج . 

4. تعريف ادارة التسويق بنفقات البيع وهامش الربح. 


584 


6 العلاقة بين ادارة التسويق والادارة الهندسية : 
تطلب ادارة التسويق من القسم الهندسي ما يلي : 


۱ ان يعون القسم مستعد لتقديم التصميمات والاختراعات 
والتعديلات في تصميم السلعة لكي يتجاوب المشروع مع 
احتياجات و رغبات المستهلكين . 

LY‏ التعارن التام مع قسم تصميم السلعة لكي يقدم للجمهور 
والمستهلكين بعض التعليمات عن طرق استعمال السلعة . 

. الرقابة الدقيقة علي الانتاج وعلي مستوي الجودة‎ Y 

2 العمل علي منع التاخير سواء في تقديم التصميمات الحديثة 
في الوقت المناسب او اجراء التعديلات في السلع القديمة . 


7. اسباب ادراك المنظمات لاهمية ادارة التسويق : 


اهم SS‏ الاعمال اهمية 
ارة التسويق فيما يلي 


. تدهور حجم المبيعات‎ .١ 

۲. ظهور جمعیات حماية المستهلك. 

۳. الرغبة في دخول واکتشاف اسواق جدیدة . 

۶ ارتفاع التکالیف للبيعية . 

5. ارتفاع حدة المنافسة بانواعها المختلفة. 

1 تغیر انماط وسلوکیات للثراء وحاجات المستهلکین. 


(۱) د.عبد السلام ابو قحف - التسویق مدخل تطبيقي- مرجع سبق ذكرة ص ”7 
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الفصل الثانى 
التخطيط التسوية 


- مفهوم i oe ۱ sii‏ (©, ۱ ا ۱ ۱ ۱ 
نظرا لتعقد المشكلة التسويقية والتغير المستمر في البيئة المحيطة 
بامنظمة واستخدام اسلوب تحليلي للنظم كاداة لتحليل عملية التاقلم بين 
البينة والمشرو ع واتساع مجال التسويق محليا ودوليا وتاثير التطورات 
السياسية في الحرب الاقتصادية والتسويقية فقد ظهرت الحاجة للي 
تطبیق العلوم التخطی التخطيطية في رسم وتنفيذ السياسات و القرارات التسويقية 
حتي یمکن الاقلال من لمخاطر المحيطة بهذة السیاسات ولقرارات _ 
للتفكير في المستقبل وذلك بقصد التعرف علي المشكلا ت و الاستعدلد 
أحل تلك المشكلات اي إن العمل التخطيطي هو عمل ابداعي يتم من 
خلالة تحديد اهداف المنظمة والاستراتيجيات والخطط والسياى ات 
والموازنات وغیرهامن الادوات العلمية اللازمة لتحقیق هذة الإهداقف 
وذلك من خلال تامين الاستثمار الامثل لموارد المنظمة . 


اما التخطيط التسويقي فهو يعني الاستغلال الامثل للموارد التسويقية في 
المنظمة من اجل تحقيق اهدافها التسويقية ويتضمن التخطيط التسويق 
سلسلة منطقية من الانشطة المترابطة التي تؤدي الي وضع الاهداف 
التسويقية وصياغة الخطط اللازمة لتحقيق هذة الاهداف ومن الناحية 
لنظرية فان عملية التخطيط التسويقي تبدو سهلة للغاية فهي تتضمن 
مراجعة الوضع الحالي وصياغة بعض الفرضيات الاساسية وتحديد 
الاهداف التسويقية ثم الأسواق المستهدفة واتخاذ القرارت بشان كيفية 
تحقيق هذة الاهداف ثم جدولتها ووضع الحسابات اللازمة لتحقيقها 
)*( تستخدم بعض المنظمات لفظ الخطط التسويقية كمرادف تخطيط التسويقي كما يستعمل 
البعض الآخر لفظ الخطة التسويقية لوصف احد اجزاء الخطة العامة للمنظمة”- 

- د.فريد نجار - ادارة منظومات التسويق العربي والدولي - مؤسسة شباب الجامعة‎ )١( 
۱۱۲ -۱۱۰ الاسكندرية ۱۹۹۸ ص‎ 





۷۳ 





وهذة العملية بدو سهلة نل نظريا یا ولکن عند التطبيق تعد من اصعب 
الي من اسه 


١‏ فلسفة التسويق بالمنظمة من حيث القاِم والمعتقدات والآراء 
ووجهات النظر المسيطرة ة علي عقلية مديري التسویق ومندوبي 
3 السياسات والاستراتيجيات التسويقية والني تشير الي افضل 
طريقة لتنفيذ البرامج البيعية والتسعير والتربح .... . 
Jy‏ الجداول الزمنية التي توضع بهدف ربط الاهداف التسويقية 
بتوقيت معروف في الاجل القصير والمتوسط والطويل المدي . 
bd‏ ربكي Me‏ وامسلع ولبجموصآت 
یں 
6 عمليات التنبؤ التجاري بحاجات السوق من السلع والخدمات 
9 الوقست والجودة ولمجموعات 
وخلاصة القول ان اتقطیط هو عملية عقلانية لعمل الاشياء بطريقة 
منطقية - ان نفكر قبل ان نعمل وان نتصر ف ات 
من هی see‏ | 


يران i ph oe‏ دهد من ریت ای 
من اهمها (: 
bias Age pe wa (0‏ اه ا ا د ن ر 


د.عبد الله خوض - معهد الادارة العامة - الریاض ۱۹۹۱ ص ۳۲۰ وما بعدها , 
(*) قد يعتقد البعض ان عملية اتخاذ القرارفت هي بمثابة عملية مرادفة لعملية اتتخطيطية وهذا ليس صحيحا لسييين : 


5 ۱ ان عماية اتخاذ لقرارات ترتبط بجمیم الوظانف الادارية ولیس التخطیط فقط . 
E E‏ لبي ع و و رس م 





؟ 


.١‏ عدم توافر الارشادات التي توضح كيفية تسيير عمليات التخطيط 
ابتداء من مراجعة الاهداف الي وضع الاستراتيجيات ثم البرامج 
التنفيذية والميزانيات ثم مراجعتها مرة لخري حتي تصل الادارة 
الي حل وسط ومقبول بين ما هو مرغوب فية وما يمكن تطبيقة 
في الواقع العملي مع عدم اغفال جميع القيود والصعوبات التي 
تواجة اي منظمة . 

۲. ان النظام التخطيطي نفسة لا یمکن اعتبارة طريقة مثالية بحیث 
يمكن تطبيقة علي اي منظمة دون تمییز وذلك نظرا لاختلاف 
احجام المنظمات ودرجة التعقید فیها وکذ) طبيعة الهیاکل 
لتنظيمية ونتوع العملیات التجارية وخلاصة القول انة لایمکن 
ايجاد نظام موحد يناسب جميع المنظمات لو یمکن تطبيقة دون 
ادخال بعض التعديلات الاساسية علية حتي يتناسب مع احتياجات 

". ان الدرجة التي يمكن ان تصل اليها المنظمة في ايجاد خطة 
موحدة ومتناسقة لاعمالهنا تعتمد علي عمق الفهم لدي هذة 
المنظمة لعملية التخطيط التسويقي ومدي ادراك الادارة بكافة 
مستوياتها لهذا المفهوم . 


انواع التخطيط : 
اوضحنا ان التخطيط تضمن انتقاء مسار محدد للمستقبل من بين بدائل 
كنة ومختلفة فهو اذن عمل ذهني يسبق الفعالية للمراد تخطيطها ©.... 


سس یتنس سس 
ليس صحیحا لسببین هما: 

۱ ان عملية اتخاذ الترارات ترتبط بجمیع للوظانف الادارية ولیس التخطیط فقط . 

؟. ان عملية اتخاذ القرارات تتعدي العملية التخطيطية فهي تصل الي عملية التنفیذ وتقییم 


كما انة فعالية ادارية مستمرة لان الادارة لا تصل الي نقطة هعينة لا 
تحتاج بعدها الي تخطيط ولا يعني ذلك ان الادارة لا تكتمل اعدادها 
لخطة معينة بل ان اعداد اي خطة لا ينهي الوظيفة التخطيطية بل يعيد 
توجیهها نحو الخطط الفر عية المنبثقة عنها وكذلك يخلق الاستعداد 
للخطط اللاحقة زمنيا مع الاسثفادة من معلومات التغذية العكسية “ و هنا 
تجدر الاشارة الي ان التخطيط ينقسم الي نوعين اساسيين هما : 


وهو ذلك التخطيط الي يذهب اهتماماتة علي فعاليات المنظمة ' 
) اي وطالف ا من فتاج وتسويق و تمويل ...) 


۲۷ التخطيط الاستراتيجي: 
ْ وهو ذلك التخطيط الذي يذهب اهتمامة علي عملية صياغة الاهداف 


والشكل التالي يسهم في ايضاح العلاقة بين هذين النوعين من التخطيط : 


06 شكل رقع (ه‎ EE 
العلاقة بين التخطيط التشغيلي والاستراتيجي‎ 
التخطيط الاستراتيجي التخطبط التشغا‎ 
)4( خطوة (۱) خطوة (۲) خطوة (۳) خطوة‎ 


۱ صياغة الاهدف تكوين الاستراتيجية تكوين الخطط الخاصة تکامل الخطط الخاصة 
بوظانف المنظمة بوظادف المنظمة 


. وما بعدها‎ ٠١١ د.خليل محمد الشماع - مباديء الادارة - مرجع سبق ذكرة ص‎ )١( 


۷۹ 


- خطوات التخطيط التسويقي :. 0 


لا تختلف خطوات التخطيط باختلاف طبيعة الانشطة فهذة الخطوات 
تتصف بالعمومية مع مراعاة آن کل ما یحدث من اختلاف یندرج تحت 
الاهداف او ادوات تنفيذ الخطة SR cae‏ 

ومثل هذة الاختلافات قد ترج الي عدد من العوامل من بينها العوامل 
. المرتبطة بالبيئة الداخلية او الخارجية بالاضافة الى لختلاف توجهات 
ومهارات القائمين بالتخطيط وعموما فان الخطيط التسويقي يمر 
بالمراحل التي يوضحها الشكل التالي: ۱ 


۷۷ 


شکل رقم(۱۲) 
خطوات التخطبط التسه بق )١‏ 





(۱) المرجع السابق ص ۳۹ . 


۷۸ 


- التخطيط التسويقي ودورة حياة مذ المنظمة: al - “3 ٠‏ 
7" من المعروف ان المنة المنظمة تمر بالمراخل التالية : 


| 000 مراحل التكوين والابداع "التقديم":‎ -١ 

في هذة المرحلة تكون المنظمة علي دزجة عالية من المرونة 
والاستجابة الي التغيير في اختياجات العملاء كما ان المديرين يكوذوا 
علي اتصال دائم مع العملاء والموظفين لذا فان استخدام التخطيط 
التسويقي في هذة المرحلة لايقدم اي فائدة ملموضة تبرر استخدامة 


- مرحلة التوجية(مرحلة النمو): ٠‏ . | 
وهنا يتم التفرقة بين حالتين : eT‏ 
يكلف باعداد الخطة التسويقية وعلية ان يقدم في النهاية تقريرا 

متكاملا عنها كما ان خطوات عملية اقرار الخطة والموافقة عليها 
تكون موضحة بشكل نهائي . | 

ه الحالة الثانية ان يعهد بعملية التخطيط التسويقي الي مجموعة من 
الافراد بحيث يتم توجيههم الي المعلومات المطلوب اعدادها كل 
في las‏ عملة وتخصصة ويقع عليهم جميعا عبء اعداد الخطة 
وتقديمها الي الادارة العليا . 


۳- مرحلة التفويض (مرحلة النضج): ٠‏ 

وهنا يتم القفويض بشكل كبير عند اعداد الخطة املا في 
الحمصول علي مدخلات عالية الجودة من قبل الاشخاص 
المشاركين في عملية الاعداد وكذلك الي مستويات عالية من 
يكون لكافة فروع المنظمة حيث يقوم كل فرد باعذاد خطة التسريق 
وارسالها الي المركز الرئيسي الذي يقوم بالتنسيق بين هذة الخطط 
وصولا الي الخطة التسوقية المتكاملة . 


۷۹ 


4- مرحلة التنسیق (مرحلة لاشباع): ۰ 
في هذة المرحلة تكون المنظمة قد 12121211117 
مرحلتي التوجية والتفويض ومن ثم يتم التاكيد علي اهمية التوجية 
من اعلي الهرم التنظيمي الي اسفلة كما يتم التركيز علي اهمية 
التنسيق لمساعدة المنظمة علي الاستغلال ١‏ الامثل لمواردها وفي 
a‏ درک ذا امير eer‏ ۱ 


۱ مرحلة المشاركة (مرحلة الانحدار):‎ ٥ 

في هذة المرحلة تكون بيئة العمل في المنظمة قد تغيرت لتطور 
اعمالها ومن ثم يصبح من الضروري تغيير او تعديل اجراءات 
التخطيط التسويقي CaS) gy Ley‏ هذا لتغییر لذا فان عملية الابداع ‏ 
تصبح عظیمة الاهمية في هذة لمرحلة والشکل التالي بسهم في 
ايضاح المعني السابق :2 


شکل رقم (۱۷) 
التخطيط التسويقى ودورة حياة المنظمه() 


نقاط الازمات التى تمر بها 
المنظمه خلال فقرات التطور 





(۱) د. مالکوم ه ب مرجع سبق ذکره - ص ۳۱۵ 


A\ 





- اهمية التخطيط التسويقي : . 
يفيد التخطيط التسويقي في المجالات Ro ag‏ 


۱. تمکن ادارة ة التسويق من التفكير المبكر والمنظمة في كافة الامور 
المتعلقة بالنشاط التسويقي 

. ضمان اعلي.درجات التنسيق والتكامل للجهود التسويقية المختلفة 

في منظمات الاعمال . 

: ۳ الاستغلال الامثل للموارد لمتاحة مما يؤدي الي خفض تكاليف 
التسويق . 

۶ ضمان التكامل والتوازن بين الاقسام المختلفة فى المنظمة . 

6 فا هقی موق و تخر معدلاو المميزات yl‏ وه 
الاهداف والاستراتيجيات . 

8 تطوير الكفاءة في أداء الاعمال من خلال احساس المسؤلين 
ا ر ل | 
الآداء سيقتضر علي العمل الشنارزور ي بالاضافة acd)‏ 
تحديد لوقت ر کل جزء من اجزاء قسل يقي 


التخطيط التسوقي ومستوي دعم الادارة العليا : 


هنا يمكن تحديد اريعة مستويات لمدي قبول الادارة العلا للتخطيط 
التسويقي هي ۱ 


۱ المستوي الاول : تجاهل التخطیط التسويقي تماما . 
۲ المستوي الشاني : معاملة التخط یط التسويقي بل مبالاة كما 
لوکانت المنظمة نتحدث عنهة ولاکنها ا تطمح في تحقیق اي 





(۱) د.بشر العلاق و آخرون - ادارة التسویق - مرجع سبق ذكرة ص ۵۲ وما بعدها . 


AY 


۲. المستوي الثالث : التعامل مع التخطیط التسويقي بشکل جاد 
ونسبیاً حیث یوخذ في الاعتبار وبشکل محدود توزیع المصادر 
و الموارد علي بعض العملیات اذا ارادت المنظمة الخصول علي 
4 المستوي الرا : يژخد التخطیط التسويقي بشکل جاد تماما کما 
يكون هناك تاكيا علي ان التخطيط التسويقي لا يعني نوزيع 
الموارد فقط بل ان نتائج عملية التخطيط قد تؤدي الي تغير اتجاة 
وطبيعة اعمال المنظمة كما قد يغير معة الهيكل التنظيمي للسلطة 
عمليات اقتصادية تم تصميمها لاستخدام المصادر بشكل فعال فقط ولكن 
يجب ان ننظر الية علي انة الميكانيكية التي تغیر واقع المنظمة الداخلي 
استجابة للتغيرات الخارجية كما ينبغي ان تدرك انة علي قدر دعم 
الادارة العليا للتخطيط التسويقي يتحدد قدرة المنظمة علي مواجهة 
المخاطر والاستعداد لمواجهة تهديد البيئة ومن ثم فانة يجب ان لا يقل 
دععم الادارة العليا للتخطيط التسويقي عن المستوي الثالث لان اي 
مستوي اقل من ذلك يعتبر بمثابة اضاعة للوقت والجهد ), ٠‏ 
- التخطیط الاستراتيجي (): | 
بقصد بالتخطیط الاستراتيجي عملية تحدید اهداف المنظمة علي المدي 
المتوسط و الطویل مع تحدید السبل التي تسمح بتحقیق هذة الاهداف 
بافضل الطرق واقل التکالیف ولا یصاغ التخطیط الاستراتيجي ضمن 
مستوي و احد من المستویات التخطيطية في المنظمة بل هو خلاصة 
جهود تخطيطية تتم في المستويات التخطيطية الثلاثة والمتمثله في 
مستوي المنظمة ككل ثم مستوي كل وحدة ادارية ثم مستوي كل وظيفة 
من الوظائف ait gil)‏ تتصمنها للوحدات الادارية وذلك علي النحو التالي(: 
(۱) مالکولم .ب ماکدونالد - الخطط التسويقية - مرجع سبق ذکرة ص ۳۳۲ . 
(۲) د یوسف ابو فارة - التدقیق التسويقي - الادبية للطباعة والنشر - مدينة الخلیل ۲۰۰۱ ص 


0 وما بعدها , 
(*) يقصد بالاستراتيجيه بصفه عامه ذلك الطريق الذى يمكن ان نسلكه للوصول الى الاهداف 
المتوسطة وطويلة المدى 


AY 


۱- التخطیط الاستاتيجي علي مستوي المنظمة : 


وهنا نجد ن کرت شیر الي ان التخطيط هن يجب ان براعي اريعة 
انشطة تخطيطية هي : 


١‏ . تحديد رسالة المنظمة اي تحدید عم الذي تمارسة المنظمة 
وتحديد المستهلك والقيمة التي تحققها له المنظمة ومستقبل عمل 
المنظمة وهنا يشير الي ان الرسالة الجيدة للمنظمة تتميز بثلاثة 
خصائص ٠:‏ 

| التركيز على عدد محدود من الاغراض . 
۱ ل ل ۱9 
aaa |‏ 


والمنتجات والقطاعات التسويقية ” ah‏ 


۲ تحدي وحدات العمل الاستراتيجيه حيث ينبغى ان يتم ذلك فى 
ضوء عملية اشباع حاجات المستهلك وهذه الوحدلت 
الاستر اتیجیه عادة ما تتمیز بثلاث خصائنص هی : 

ا. انها تعبر عن عمل منفرد او مجموعه اعمال لها صله 
مشترکه ویمکن التخطیط لها بصوره منفصله عن باقی 
امنظمه 
۱ ب-وحدة الاغمال الاستراتیجیه لها المنافسون الخاصون بها 
ج- لها مدير مسؤل عن التخطیط الاستراتیجی والاداء المالی 
ويقوم ا على معظم العوامل التى تؤثر فى الاداء 


۱ ۲. تقضیص لموازد لکل ان ن كه تن 

-" الاستراتیجیه هو المساعده فى تحدید الاستراتیجیات المناسبه لکل 

e‏ اس ee‏ الوسر 
/ مصفوفة الاشارت الضوئيه 


Ag 


/ التخطيط لاعمال جديده حيث انه يجب على الاداره اذا لمست ان 
هناك فجوه بين المبيعات والارباح المتوقعه وبين ما تطمح الى 
تحقيقه ان تسعى الى تطوير اعمال جديده تحقق طموح الاداره 


ب- التخطيط علي مستوي الوحدات الادارية '' التخطيط التكتيكى" : 


حيث اشار كوتلر ان التخطيط عن هذا المستوي يتضمن ثماني خطوات 


-١‏ تحديد رسالة الوحدة الادارية التي ينبغي ان تكون ضمن رسالة 
المنظمة ومنسجمة تماما معها . 


"- التحليل الدقيق للبيئة الخارجية وذلك من خلال انشاء نظام دقيق 
للمخابرات التسويقية يمكن من التعرف علي الفرص والتهديدات الكامنة 
في هذة البيئة وادراكها . | | 


۲۳ تحلیل البينة الداخلية بما یمکن من التعرف علي نقاط القوة والضعف 
الي ادني حد ممکن والاستغلال الافضل لعناصر القوة . 


؛ - صياغة الاهداف وهنا ينبغي مراعاة ما يلي : 


| ترتيب الاهداف بشكل هرمي من الاكثر اهمية الي الاقل . 
اهمية, 2 | 

ب-ان تصاغ باسلوب كمي بقدر الامكان . 

ج- ان لا تحتوي علي اي تعارض. 

د- ان تكون ممكنة التحقيق . 

0- صياغة استراتيجية الاعمال حيث توجد العديد من الخيارات 
الاستراتيجية التي تمكن الوحدة الادارية الاختيار من بينها 
ومن بين تلك الاستراتيجيات : 


Ao 


ه استراتيجية القيادة الشاملة للتکلفة . 

©. استراتيجية التميز. | 

ه استراتيجية التركيز. 
هذا ويلاحظ ان فهم الفرق بين الخطة التكتيكية والخطة الاستراتيجية 
وارتباطها بصفتي الكفاءة والفاعلية اي كونها كفء ومؤثرة وفعالة يعد 
نقطة البداية في عمليات التخطيط التسويقي ويمكن ايضاح ذلك من خلال 
الرسم التالي : . 


شکل رقم( ۳ ۱ 
الفرق بين الخطة التكتيكية والخطة الاستراتيجية 
واثر ذلك علي الكفاءة والفاعلية التسويقية 


الخطط الاستراتيجية 





Atl 


ومن الرسم لاحظ ان المحور الافقي يمثل الخطط الاستراتيجية اما 
المحور الر اسي فیمثل الخطط التكتيكية حيث لاحظ ان المنظمات التي 
نتمتع +خطط استر اتيجية فعالة وخطط تكثيكية کفء نتمو وتزدهر اما 
المنظمات التي لديها خطط استراتيجية فعالة غير ان خططها التكتيكية 
الاستراتيجية غير فعالة وخطط تكتيكية كفء فاتهما تموت ببطء 
والمنظمات التي لا يوجد لها خطط استراتيجية فعالة ولا خطط د تكتيكية 
کفء فانها تموت مبکرا . 


1- صياغة البرامج حيث يتم ترجمة الخیار الاستراتيجي الذي ستتبناة _ 
الوحدة الادارية الي برامج عمل تفصيلية . ا 


۷ التنفیذ حيث اكد 5زع]عم 27 ان تحقيق النجاح في عملية التنفيذ لا 
يعتمد علي الاستراتيجية فقط بل هناك عناصر اخري تتمثل في الهيكل 
الاداري والقيم المشتركة والمهارات والعاملين بالوحداث الادارية ِ 


۸- الرقابة والتغذية العكسية وهنا يلاخظ ان التغيراث التي تحدث في 
الاسواق تكون دائما اسرع من التغيرات التي تطرا علي استراتجية 
المنظا ةلذافان علي المنظمة ان تلاحق هذة التغيرات حتي لا تفقد 
فا ليث 5 0 ۰ 5 ۱ 


ج- التخطيط علي المستوي الوظيفي "التخطيط التشغيلى" : .. 


وهنا نجد ان كوتلر قد اشار الي ان التخطيط يجب ان يتضمن اربع نقاط 
اساسية هي : 





(1) peters , Thomas J., and.rob ert H. water man is search of excellence : 
lessons from American's best-run companies , new york : harper grow 


1982 pp 9-12. | : 


AY 


-١‏ تحليل الفرص التسويقية طويلة الامد من اجل استغلال هذة الفرص 
في تطوير الاداء وتحسينة وذلك بتطلب وجود نظام معلومات تسوقي 


فعال بالاضافة الي وحدة مستقلة لبحوث التسویق . . 


۲- تطویر استراتیجیات التمسویق حيث يلاحظ ان الاستراتيجيات 
لتسويقية قد ترکز علي سوق واحد او اسواق متعددة كما انها قد تركز 
عل مرحلة واحدة من مراحل نمو السلعة ومن ثم فان الامر یتطلب 
مراجعة مستمرة لهذة الاستراتیجیات حثي تتواکب مع اي تغیرات . 
تطراء عل بيئتها الخارجية . 2 


۲ تخطیط برامج التسويق حيث ان تنفيذ الاستراتيجية التسويقية يتطلب 
تحويلها الي برامج تسويقية وهذا في حد ذاتة يتطلب اتخاذ ثلاثة قرارات 
رئيسية هي: 0 


ه تحديد مستوي النفقات التسويقية الضرورية لتحقيق الاهداف 


؛- ادارة جهود التسويق اي بناء تنظيم تسويقي قادر علي تحقيق الرقابة 
لكافية علي تنفيذ الخطة التسويقية وذلك يتطلب من مدير التسويق القيام 
بالمها 0 


۰ الاختیار الدقیق للعاملین في مجال التسویق . | 
٠‏ العمل بصورة متقاربة ومتكاملة مع كافة المديرين المسؤلين 
ب لمنظمة ۰ ۱ | 


- طرق التخطيط التسويقي: 

توجد ثلاثة طرق رئيسية لممارسة التخطيط التسويقي هي (“. 

۱- التخطيط من اعلي الي اسفل : 

ویتم ذلك من خلال قیام الادارة العلیا بتحدید الاهداف و الخطة العامة 
للمنظمة وکذا الاهداف والخطة الخاصة لکل وحدة تنظيمية ویقتصر دور 


الوحدات التتظيمية Lia‏ علي تنفیذ الخطط في محاولة لتحقیق الاهداف 
التي حددتها الادارة العلیا و الشکل التالي يوضح ذلك . 





(۱) د.حسین علي - التسویق الدلیل العملي للاستر اتیجیات و الخطط السويقية - سلسلة الرضا 
للمعلومات - دار الرضا للنشر ۰ ص AE‏ 


۸۹ 


شکل رقم )14( 
التخطیط من اعلي الي اسفل 







اعدك ` 


تفیذ الخطط 


۲ التخطیط من اسفل الي اعلي : 





وتضمن هذة الطريقة فلسفة معاکسه تماما للطريقة الاولي حیث تقوم کل 
وحدة تنظيمية بتحديد اهدافها ووضع الخطط الخاصه بها ومن ثم تقوم 
الادارة العليا بتجديد الاهداف والخطة العامة للمنظمة والشكل التالي 
يسهم في اضاح هذا المعني : 


شكل رقم )٠١(‏ 
التخطيط من اسفل الى اعلى 






الادارة العليا ٠‏ 


الاهداف الرئيسية والخاصة بالمنظمة . 


الاهداف والخطط الخاصة بكل وحدة 





۹۱ 


۲ التخطيط اعلي - اسفل - اعلي "التخطيط علي الطريقة اليابانية": 


وهنا يتم اشراك المسؤلين في كافة المستويات الادارية في تحديد اهداف 
وحداتهم التنظيمية وفي وضع الخطط اللازمة لتحقيق هذة الاهداف حيث 
تقوم الادارة العليا بتجديد اولي للاهداف العامة للمنظمة وتطلب من 
الادارات الوسطي ان تضع اهدافها وخططها ثم تقوم الادارة العليا بتقييم 
تلك الاهداف والخطط ومن ثم تقوم باعادة صياغة الخطة العامة وتشارك 
الادارات الوسطي في وضع الخطة النهائية بما ينسجم مع هذة الخطة 














والشكل التالي يسهم في الايضاح : 
شکل دلم (۲۱) . _ , 
التخطيط علي الطريقة اليابانية 
الادارة العليا . | الادارة العليا تقوم بتحليل 
تحدید الاهداف الرنيسية | الاهداف والخطط المقترحة 


الادارات الوسطي تحدد 2 
الاهداف الخاصة بکل وحدة 
ادارية 
















| تحديد الاولويات وصياغة 
الخطة العامة , 
الادارة الوسطي تنفيذ الخطط 


الخطط 


۹۲ 





- الصعوبات التي تواجة عملية التخطيط التسويقي : 
. تتمثل اهم الصعوبات التي تواجة التخطيط التسويقي فيما يلي : 


.١ "‏ الخلط بين التخطيط الاستراتيجي طويل المدي وبين التخطيط 

قصير المدي . 

۲. الفصل بين الوظيفة التسويقية والوظائف الاخري . 

۳. الخلط بین وظيفة التسویق و المفهوم لحدیث لتسویق الذي يهنم 
بتجدید احتیاجات العملام وتلبية هذة الاحتياجات . . 

. العقبات التنظيمية والتي تتمثل فيما يلي: 

. عدم وجود المعرفة والمهارات الضرورية . 

عدم القدرة علي تحديد اولويات الاهداف . 

. عدم استقرار الادارة وكثرة تغيير مديري التسؤيق :: 

عدم وجود طريقة تظيمية لاجاز ت ف هی 

| ee E E CAT 

. الضعف في اجراء التحليلات المتعمقة للظواهر والمشكلات‎ .١ 


- الخطة التسويقية (التخطيط التشغيلي) : 


ذكرنا ان هذا النوع من التخطيط ينصب اهتمامة علي وظائف المنظمات 
حيث يتم التركيز هنا علي وضع الخطط التفصيلية لكل وظيفة من 
وظائف المنظمات ثم العمل علي ايجاد التكامل بين هذة الخطط والشكل 
التالي يسهم في ايضاح هذا المعني : ۱ 


مب و اي م 








وهنا يتم اعداد الخطة التسويقية الكلية عن طريق ادماج الخطط التسويقية 
لكل قسم من اقسام ادارة التسويق فاذا كانت ادارة التسويق تعد طبقا 
لهيكل وظيفي فان ادارة التسويق تعد خطة لكل وظيفة من وظائف 
" التسويق حيث تكون هناك خطة للقرارات السلعية واخري للتوزيع وثالثة 
. للتسعير وهكذا اما اذا كانت ادارة التسويق تتبع اسلوبا سلعيا في هيكلها 
الاداري فقد تعد خطة لكل سلعة من السلع المنتجة كذلك اذا كان تنظيم 
ادارة التسویق قائم علي اساس القطاعات الجغر نبة للسوق فیجب اعداد 
خطة لکل قطاع من قطاعات السوق التي یتعامل معها المشروع . 


14 


وعموما فانة مهما كان المعیار ابحم دار الخطه الاسويقية بحب إن 


تتضمن العناصر التالية ('). 
الفترة الزمنية التي يجب تنفيذ الخطة خلالها 


الاهداف للتي تسعي المنظمة الي تحقيقها خلال تلك الفترة . 
المسؤل عن تحقيق 48 كل هذة الاهداف . 

الاعمال و التشاطات الو اجب تنفیذها suid‏ تحقیق الاهداف , 
الموارد المالية والبشرية اللازمة لتتفيذ هذة الاعمال . 

المدة الزمنية التي يجب خلالها تنفيذ كل هذة الاعمال . 
المسؤل عن تنفيذ كل هذة الاعمال .. 


2 و‎ ۰ 0 4 "oe ae 


وقد ضع كوت ان مداخل بناء ونمية الخطط التسويقية لتشخيلي 
يتم علي النحو التالي!") 


١‏ ا ی ت 
۲ متيل هار ا 


اما عن مکونات الخطة التشغیلیه فقد اوضح کوتلر انها تتکون من : 


۱ . ملخص مختصر یتضمن الاهداف الرئيسية والمقترحات وقائمة 
محتويات الخطة علي ان توضع بالطريقة يقة التي تمكن الادارة 
العليا من فهمها بصورة سريعة . : 

۲ . الموقف التسويقي الحالي وهنا يتم عرض البيانات التاريخية عن 
السوق و المنتوج و المنافسة والبينة الخارجية ‏ 

۳ . الاهداف والاستر اتیجیات . 


۶ البرامج وللموازنات التقديرية . 


. 14 د.حسين علي - التسويق - مرجع سبق ذكرة ص‎ )١( 
(2) p-h.kotler . op. cit., pp 253-10. 





شکل رقم (۲۳) 
هرمية الخطة والمستوي الاداري. | 


اداره مباشره 
وضع الخطط التنفيذيه وتحديد بدائلها وافضلها 
وضع الموازنات الماليه المطلوبه للتنفيذ 
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- ادوات التخطيط التسؤيقي : 


من المعروف ان اي خطة لابد وان تقوم علي دعامتين اساسيتين وخمسة 
عناصر امام الدعامتین فهما الاهداف والتتبزات لما العناصر فهي 
التخطيطية ونظرا لان الاجراءات تختلف من وظيفة الي لخري‌ومن 
منشاة لغیر ها کذلك فان الوسائل والادوات سواء ما کان منها مادیا او 
بشریا یعتمد علي ظروف کل منشاة و امکانیاتها المتاجة وطبيعة نشاطها 
والموازنة التخطيطية في مجال التسویق تخرج في قواعدها العامة عن 
المو ازنات التخطيطية لكافة المجالات لذا فاننا سوف نوضح تلك الادوات 
بشيء من الایجاز اما الترکیز الاکبر فسوف‌یکون علي الاهداف 


والسياسات مع استعراض طرق التنبؤ . 


اولا : الاهداف التسويقية : ET‏ 0" 
التالية(') ٠‏ 0 ۳ ی نز 


أ- غايات : وهي تلك الاهداف ذات الامد القصيز 


ب- اغراض : وهي تمثل الجانب السلوكي للهدف او منا يطلق 


ويتم تحقيق هذة الاهداف من خلال سلسلة الوسائل والغايات التي . 
تطلب بشکل اساسي: 5 | a Te‏ 
ا- البدء بتحقیق الهدف العام . 


ب. اکتشاف مجموغة من الوسائل التي یمکن تحدیدها بشکل عام من 
اجل تحقيق 1 gl‏ 0 
ج- اعتبار كل وسيلة بمثابة هدف فرعي جديد واكتشاف وسائل اكثر 
م دید ۱ 0 قيقة 5 : 


(۱)د. محمد الصيرفي - مفاهم ادارية حديشة - دار الثقافة للنشر وللتوزیع - عمان - ۲۰۰۳ : 


ص ۲۰ وما بعدها , 


4 





وهنا تجدر الاشارة الي ان المديرين الاكفاء هم الذين part ie‏ 
a)‏ الواضح للوسائل التي يمكن بها تحقيق كيو Ie‏ د 
علي المديرين ان يكونوا علي فهم قوي بالمؤثرات التي تشكل اهداف 
| المنظمة مع الادراك الكامل ان هذة الاهداف في ظل المفهوم الحديث 

اي رپ بش اج E‏ 
لنقاط التالیة() : 


; الاستمرار والبقاء . 

نصیب متزاید من السوق في الأجل الطويل ,. 

. نصيب من السوق في الاجل القصير . 

ربحية متزايدة ايا كان اسلوب تحديدها ومفهومها لدي المنظمة . . 

. قوي المشروع ونفوذة من حيث نصيبة من السوق او قيادتة 
الصناعية الي غير ذلك . 

1. سمعة وهيبة المشبروع . 


0 a. ص‎ 


- انواع الاهداف : 
هناك تقسیمات عديدة للاهداف من اهمها النقسیم علي النحو التالي : 


a‏ الاهداف الاستراتيجية وهي تلك الاهداف التي توضع بمعرفة الادارة 
العليا وتتركز علي المسائل العامة والعريضة والمدي الزمني لهذة 

eae nent aa me ۱ 
. المدي‎ 


۲- الهدف التشغيلي وهو هدف يوضع بمعرفة الادارة الوسطي ویکون 
في ضو ء الاهداف الاستر اتيجية ویقع مداة الزمني ما بین اکثر من 
سنة واقل من خمسة سنوات وهو متوسط الاجل . 0 


0 )د هاني حاد الضمور - تسويق الخدمات - دار وائل للطباعة والنشر والتوزيع عصان 


۹۸ 





'"- الهدف التكتيكي وهو يوضع بمعرفة الادارة المباشرة ويكون في 
ضوء الهدف التشغيلي ومداة الزمني ما بين شهر واقل من سنة وهو 
هدف قصير الاجل . | 
وفيما يلي جدولا يوضح امثلة لهذة الاهداف الثلاثة , 
جدول رقم )٤(‏ 
سس ل 
|مستويات الاهداف |20 2 2-2-2 الطبيقات ۰۰ 1111111 


هت يعسو 
۱ = 





ه خلق البيئة الداخلية ی 
وتفتح العقلية البيعية بين الافراد . | ۱ 
دعم الطرق الادارية - دعم سياسة الافراد دجم 


| الهدف التكتيكي | . ان العاملين يجب ان يفهموا لماذا يتوقع منهم انا 
| | يتصرفوا بطريقة معينة او يجب عليهم دعم موقف | 
معين . ۱ 
يجب تطوير المنتوجات بصفة مستمرة خلال فترة | 
| طرحة بالاسواق كما يجب تفعيل قنوات الاتصال | 
| | الداخلية والبیع الشخصي . 0 


؛- الهدف التعادلي وهو ذلك الهدف الذي يمكن المنظمة من التاقلم مع 
الظروف بشكل يضمن لها الاستمرار والبقاء . 


ات نو سس 
للمنظمة عن طریق تحسین آداء العملیات المختلفة بطريقة اکفء . 





(1) louis A, allen , management and organization newyork megrawhill 
1978 pp 12-15. 
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خصانص الاهد اف و 


۱ - تشابك الاهداف . : 


بما يعني ان تحقيق الاهداف لا يتم علي شکل خط مستقیم بل پاخذ 
شكل شبكة تتصل حلقاتها ببعضها الپعض مع مراعاة ان اهداف 
الوحدات الادارية مكملة لبعضها البعضص ولیست متناقضة لان 
المنظمة لا يمكن ان تعمل بكفاءة في ظل وجود اهداف متناقضة 
ويوضح الشكل التالي شبكة الاهداف .. 


شكل رقم )١9(‏ 2 
شبكة الاهداف. 





ويوضح الشكل ان تحقيق يق اهداف البرامج المختلفة يتوقف علي تحقيق 
برامج في نفس المستوي او مستوي اعلي او لاني هن المستويات 
الاداریه . 


۲ - تعدد الاهداف : a‏ 
ان تحدید الاهداف العامة للمنظمة لايعني تحدید هدف واحد ولکن 
یتم تحدید عدد من الاهداف لکل مستوي اداري یتر اوح ما بین خمسة 
الي عشرة ة اهداف في المتوسط ویفضل ان لا يزيد عدد الك 
عشرة اهداف فقط , 


۳- الدفع المتبادل للاهداف : 
حيث يجب ان يؤدي تحقيق اهداف المنظمة الي تحقيق قیق اهداف 
العاملين بها ومن ثم يؤدي الي تحقيق اهداف العاملين الي حفزهم 
لعمل شيء مقابل ذلك وهو تحقیق یه اهداف المنظمة وهكذا تستمر 
عملية الدفع . 


- استبد ال الاهداف : 
ونقصد بة انه في الظروف الغیر عادية تستطیع المنظمه آن تضع 
يكون ذلك لفترات محدودة ولا عدلت اهداف المنظمة الطويلة 
والقصيرة المدي . 


۵- هرمیه الاهداف : 
ويقصد بة ان الاهداف يجب ان تتدرج من اهداف منظورة تمثل ه تمثل 
الانجازات المرغوبة اكثر بالنسبة للمنظمة ثم اهداف قابلة للتحقيق 
وهي التي يمكن تنفيذها وتقدير الوقت اللازم لانجازها ثم اهداف 
مباشرة امكن الوصول اليها ويسهم الشكل التالي في ايضاح هدا 
المعني . | 


شكل رقم (۲۶) 
هرمية الاهداف 











" اهداف قابلة للتحقيق 
الاجهزة الكهربائية بنسبة ١١‏ © 


- تحديد الاهداف التسويقية : 
ذکرنا ان للهدف هو ما نسعي للي تحفيقة تحقيقة 3 اما الهدف التسويقي فهو امر 
بتعلق بالمنتجات و الاسواق فقط اي ان ما نسعي الي تحقيقة في مجال 
ee‏ ل ae‏ وه بو ای 
iy Be el‏ اتسر وساي ففصم ۳۳ .. ماهي 
الخلط بين اهداف التسعير واهداف الترو ENE‏ الاعلان , 00 
جهة ومن اهداف التسويق من جهة اخري )اما عن الكيفية التي يكم بها 
تحديد الاهداف التسويقية يقية فانها تحتاج منا الرجوع الي مصفوفة انسوف 
التي تبسط الموقف التنافسي للمنظمة في بعدين اثنين هما " المنتجات 
i‏ ذظ توت | اا فوفة التالية : 
(WS) dds‏ 
مصفوفة انسوف 
0 تجدید متزاید في السوق 
تجديد تكنولوجي متزايه | 






a= 
ال توت | اقسا ن‎ 


ومن المصفوفة يمكن استنتاج السياسات !! الاربعة التالية : 
e‏ ——+ تطوير منتجات جديدة للاسواق الجديدة . 
 «‏ ه تطوير منتجات جديدة للاسواق الحالية . 
هه فتح اسواق جديدة للمنتجات الموجودة حاليا . 
ه بيع المنتجات الموجودة حاليا للاسواق التي تخدمها 
الاسواق الحالية . 
(1) مالكوم ,«رب. ماكدونالد - الخطظ التسويقية - مرجع سبق ذکرة ص ۱۷۵ وما بعدها . 
۱۰ 





اي انة يمكن القول ببساطة ان الاهداف التسويقية تدور حول المجالات 
التالية ٠‏ 


. المنتجات الحالية في الاسواق الحالية‎ .١ 
. المنتجات الحالية في الاسواق الجديدة‎ .۲ 
. ؟. المنتجات الجديدة في الاسواق الجديدة‎ 
.٠ النتجات الجديدة في الاسواق الحالية‎ .٤ 


شروط صياغة الاهداف التسويقية ()ء ‏ 


. يجب ان تشترك جميع المستويات التنظيمية في تحديد الاهداف 
. يجب ان توضع الاهداف التسويقية في ضوء الاستراتيجيات 
. من الضروري ان تكون الاهداف واضحة ومحددة من حيث الكم 
. لا يكفي معرفة الهدف الكلي للنشاط التسويقي ولكن ينبغي تحديد 
نصیب کل رجل بیع من هذة الاهداف التي تحدد بالمشاركة مع 


5. يجب ان يكون للاهداف التسويقية جدول زمني معروف. 


. يجب أن توضع معدلات للأداء التسويقي بجانب كل هدف من 

. يجب تحديد اولويات للاهداف التسويقية علي إن تراجع تلك 
الاولويات في ضوء تاثيرات البيئة التسويقية علي المنظمة , 

. يجب ان تنبع الاهداف التسويقية من الاهداف الكلية للمنظمة 
بحيث تخدم الاهداف الانتاجية والتمویل واهداف العاملین 
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۱۰۵ 





مراحل صياغة الاهداف التسويقية : 


.١‏ مرحلة البحث عن الاهداف الممكنة حيث يتم التركيز هنا علي 
الاهداف الاستراتيجية والاهداف متوسطة الاجل . 

۲. مراحل ربط الاهداف بالواقع العملي وهنا يتم التركيز علي القيم 
الواجب توافرها والوقت اللازم لتحقيق تلك الاهداف وذلك بعد 
تحديد محتوي الاهداف بدقة وبشكل ملموس . 

: مراحل تحليل العلاقة بين الاهداف وذلك عن طريق‎ Y 

٠٠‏ توضیح علاقات الارتباط او عدم الارتباط بين الاهداف 
وذلك حتي يمكن استعباد الاهداف المتضاربة . 

۰ ترتيب العلاقات بين الاهداف وذلك بحسب الاولويات 
التي تراها المنظمة . 


؛. مرحلة تحليل مدي ne en‏ 
الاهداف . 

.٥‏ مرحلة اغتماد الاهداف التي یمکن تحقیقها في ظل الامکانیات 
امالية والبشرية والتكنولوجية المتوافرة لدي المنظمة . 


- اهمية تحديد الاهداف التسويقية : 
يساعد تحديد الاهداف التسويقية فيما يلي : 
۱ احاث المسؤلين بالمنظمّة غلى الخروج عن النمظ التقليدي 


والمتمثل في التفکیر باسلوب فردي الي العمل بشکل جماعي 
یسمح باکتشاف المشاکل و الصعوبات والبحث عن الحلول البدیلد. 


۲ یساعد وجود الاهداف المحددة بشکل دقیق وموضوعي علي منع 
التباعد و التناقض بین الاهداف التسويقية . 


۳. تساعد الاهداف علي وضع نظام للرقابة تتحول فية الاهداف الي 
ارقام تشكل جزء اساسيا من الموازنات التقديرية . . 

2 تستخدم الاهداف كمعيار للحكم علي مدي ور الاعمال التي 
يخطط لتنفيذها مع توجهات الادارة العليا . 


- علاقة الاهداف التسويقية بالمزيج التسويقي والبيئة التسوقية : 
تعتبر هذة العلاقة علاقة ديناميكية حيث ان اي تغيير في عناصر المزيج 


| E E ee Se 


ساس سس سس را سس سس سه سسسب طن سس ا سس لا ا و اتن انق لسن ی نا ااا 1ك 


. 58 المرجع السابق ص‎ )١( 


شکل رقم (۲۷) 


علاقة الاهداف التسويقية بالمزیج والبينة التسويقية 


اسواق التصدیر . 
" اسواق المستهنك . 


اسواق قطاع الاعمال . | 


ite gS (i gual 
. اعادة التصدير‎ 


اسواق الجيش والامن. 


۰۸ 


و 


البيئة التسويقيةٌ . 
المؤثرات القانونية . 
» الموّثرات الثقافية . 
المؤثرات التکنولوجية 


المؤثرات الاقتصادية . 
المؤثرات السلوكية . 
المؤثرات السياسية . 
المؤثرات التسويقية . 


المؤثرات الدولية . 





ثانیا : : السياسات التسويقية : 

ee en eee 
ومرن يمكن سرعة تغيرة اذا لزم الامر دون ان يترتب عن ذلك العقاب‎ 
ae ۱ 
SS بالاهداف والاستراثيجيا‎ 

بتقديم ارشادات معينة وي يشترط في السياسات ما يلي 29: ١‏ . 


س هو صا 


. ان تكون مستوحاة من الهدف وتؤدي الي تحقيقة عند تنفيذة‎ . ١ 

۲ . ان تکون مقنعة عند النتفید . 

Y‏ ان تکون مقنعه للتطبیق العملي من حیث لخذها في الاعتبار 
الموارد المتاحه والمتوقعة , . . 

ان تتصف بالمرونة لمواجهة لحتمالات لتعدیل في لمستقیل .۰ 

2 ان ت بط آسیاسات فرع مع بعضها للوصول الي الاهداف . 


- لماذا نضع السياسات التسويقة ؟ 

۱ للاسراع في تحقیق الاهدای (* 0 

۲ . للمعاونة في وضع الخطط الفرعية . .. 

۳ للاقتصاد في الوقت والجهد . 

3 . ربط الوحدات داخل المنظمة ببعضها. ' 

? ی اد ی وی تن ات اس ی 
omar a |‏ 


(*) القاعدة Seeger reer‏ عملة وعما 7 اي اتحر اف 
عنها 


(**) نبغي التمييز بين السياسات التسويقية والاهداف التسويقية فالافداف هي نقاط النهاية 
للتخطيط بينما السياسة هي مرشد عام للطريق الذي يبجب ان نسلكة لتحقيق الاهداف . 


(۱) د.خلیل محمد حسن الشماع - مباديء الادارة - دار المسيرة للتشر والتوزیع عمان 
الس WV‏ 








- انواع السياسات : 
هناك تقسيمات عديدة ت للسياسات من اهمها : 
zh‏ التقسيم حسب المستويأت التنظمية : 


att السياسات الاساسية " الاستراتجية‎ .١ 
وهي السياسات الثي توضع بمعرفة الادارة العليا اوالملاك وتكون‎ 
مدونة في نظام التاسيس ومداها الزمني اما طويل او متوسط الاجل‎ 
وقد يشمل مداها التاثيري المنظمة ككل كما انة يمكن ان تجري‎ 
. عليها الادارة العليا اي تعديلات اذا لزم الامر‎ 


۲ السیاسات آلعلیا "التنفیذیة" : 
وهی تصمم وتفذ مره ادارة قوسطی في لمنظسة ول في 
اطار = وی 2 السیاسات 


۳ السیاسات التشغيلية "التکتیکیة"" ۱ | 
وهي تلك تون لني توضع بواملة الادارة مرج تچ 
كالانتاج والتسويق aly‏ | 


AAS et i pt ب‎ 


3 السياسات التمويقية 
هي تشمل.علي المباديء والقواعد التي تحكم تخطيط المنتجات من 
حيث انواعها واشكالها وتمييزها وتغليفها وكذلك تسعير المنتجات 
و ee ree en‏ 
لتوزي Masel‏ 


۲ السیاسه المالية 
وهي تحتوي علي كافة الارشادات المتعلقة بمصادر الاموال 
واستخداماتها وسياسات توزيع الارباح ate‏ ونسیة الاعتماد 
علي التوزيع الخارجي والنسّبة المالية e‏ | 


"'. سیاسات الانتاج. 
وهي تحتوي علي AS‏ الارشادات المتعلقة بعمليات ت التصنيع 


تسهيلات الانتاج . etre‏ 
مراحل اعداد السياسات التسويقية : 


يمر اعداد السياسات بمجموعة الخطوات التالية : 


١ 
۲ 
۳ 
٤ 
° 
5 


. الاعتراف بوجود مشكلة تتطلب وضع سياسات للتعامل معها . 

. تحديد طبيعة المشكلة , 

. تحديد البدائل الممكن اتباعها لمواجهة المشكلة . 

. تحديد اولويات البدائل السابقة 

. توزيع النتائج الخاصة بكل بديل . 

. اختيار البديل الامثل في ضوء القيم الكمية والنوعية المطلوب 


توافرها في السياسات التي يتم اختيارها . 


. اصدار السياسات والعمل علي تتفيذها . 





(*) تجدر الاشارة هنا الي ان هنك العديد من السياسات التي تغطي كافة وظائف Ty LMG‏ 
نكتفي بما سبق ذكرة منعا للاسهاب الاداري هنا . 


١1١ 





E EY 


١ 


مر 


. ادارة التسويق : وهنا تغطي السياسات مجالات احتياجات 


سوق من رجال آلبیع وکذا الهياكل التنظيمية والتنسيق بين 


ust ا‎ 


وتحلیل المبیعات و اختیار منافذ التوزیع ووسائل النقل و المخزون 
الله | : 


. خط المنتجات : وهنا تغطي السيامبات مجالات تهذيب وتطوير 


السلعة وتقديم السلع الجديدة والتغيف وادواع واشكال السلع 


E EE‏ : وهنا تغطي السیاسات مجالات تحدید هیکل 


الاسعار وتسعير السلع الجديدة وسبل مواجهة اسعار المنافسين . 


. تخطيط المبيعات : وهنا تغطي السياسات مجالات اختيار رجال 


البيبع وتعيينهم وتدريبهم والعلاقات مع الموردين والوسطاء 
والموزعين . 


. التوزيع المادي : وهنا تغطي السياسات مجالات اختيار منافذ 


التوزيع واسس اختيار الموزعين والعلاقة مع الموزعين . 


: الرقابة علي التسويق : وهنا تغطي السياسات مجالات التنبؤ 


ومستویات الاداء وسجلات واحصاء المبيعات والارباح : 


- السیاسات التسويقية المتکاملة : 
تتكون السياسات التسويقية المتكاملة من ال ۳ 
باسم عناصر المزيج التسويقي وهي ° 





(۱) د . محمد الصيرفي - وظائف منظمات الاعمال- دار قنديل للطباعة والنشر عمان ۰۰۳ 
ص ١١4‏ ۱۱۵ 


(۲) د.حسین علي - الاساليب الحدثة في التسويق - مرجع سبق ذكرة ص 75 وما بعدها . 





۱۱۲ 





أ سياسة المنتجات + ` 
حيث يعرف المنتج بانة أي شيء يمكن تقديمة لتلبية حاجة أو رغبة او 
والذي يسعي دائما للاستفادة من الوظائف المادية او المعنوية التي 
يحققها المنتج وتتمثل اهم القرارات التسويقية يفيه cap ee‏ 


لیا 
® و gy ee‏ ا د | 
«. اختيار طرق التعبئة والتغليف . 
9 تحديد حجم مزيج المنتجات وحجم تشكيلة المنتجات . 
© تحديد سیاسات الضمان . 
eee ©‏ و ی 
وتحدیث المنتجات , 
9 تحدید خدمات ماقبل وما بعد agi‏ | 
ب- سياسة التسعیر : 


وهي تعتبر من اهم اجزاء السياسه المتکاملة للتسویق لان تاثیر ها 
يمكن ان يكون كبيرا علي مستوي المبیمات وعلي حصة المنظمة 
من السوق وعلي الایرادات الكلية للمنظمة لذا فهناك عوامل عديدة 
يجب اخذها في الاعتبار عند تحدید الاسعارمنها : 


اهداف المنظمة ولا سيما ما يتعلق بتعظيم الربحية . 
a‏ = المفروضة من قبل السوق 


1۳ 





ج- سياسة الترويج : 
ونهنم هده Sita‏ المستهلك بوجود المنتج ومحاولة اقة اقناعة 


و و 0 او لاق 
هنا تتعلق بما يلي : . 
© تعريف المستهلك بخصائص المنتج واماكن توافرة 
وسعرة . 


.» محاولة اقناع المستهلك بان المنتج يلبي احتاجاتة . 
ه محاولة اقناع المستهلك بتفوق المنتج علي منتجات 


د- سياسة التوزيع : 
وهنا يلاحظ آن قنوات ری ا ر اق ر الزبون 
علي المنتج من خلال توفير وقت المستهلك وتقديم يم بعض الخدمات 
المصاحبة للبیع واهم القرارات TT Gh yal‏ 


اختيار وتنمية قنوات التوزيع . 
تحفیز الموزعين . 
نقیم أداء الموزعين . 
اختار وتدریب و ادارة مندوبي للبیع . 
الرقابة علي قنوات التوزیع . 
تحدید نطاق ومستوي التوزیع . 


ونقدم فيا يدي نمونجاللعوامل المؤثرة عدي السياسة التسويقية 
المتكاملة: 





: لمزيد من التوسع عن السياسة التسويقة المتكاملة يرجي الرجوع للي‎ )١( 
Kotler ph. Marketing management , prentice hall , new gersy . 1994. 


1€ 
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eee Se 








ثالثاً ٠‏ : الاستراتيجيات التسويقية : ۱ 
يقصد بالاستر اتيجيات التسويقية تلك a‏ الخطط العريضة لتحقيق 
اهداف رئيسية " وباسلوب مبسط تعتبر الاستراتيجية بمثابة الطريق 
السذي نسلكة للوصول الي الاهداف المحددة سلفا وتتكون 
لاستراتيجية التسويقية من العناصر الاربعه التالية: 


۱۱ ۵ 


: السوق المستهدف‎ - ١ 
يقصد بالسوق المستهدف مجموعة من الافراد الذين توجة لهم‎ 
المنظمة منتجاتها من خلال استراتيجية مصممة لارضاء واشباع‎ 
nen حاجات محددة ولتحديد‎ 


ee, ae 
موس و‎ Aang م مو رسايو أن‎ 
بعضها علي النطاق الشخصي والبعض الآخر علي النطاق علي‎ 
en rer een ene 
. تؤثر علي هذا السلوك‎ 
۲٩( شکل رقم‎ | 
ارك تاتيل‎ 5 Ayal Jd 





۱۹ 


؟- تجزئة السوق : 
م بت و اة e‏ 
المشروع من اعداد مزيج تسويقي مناسب وهناك عدة عوامل يمكن 
علي اساسها تجزئة السوق و هي : 


- التجزنة علي اساس الموقع الجغرافي: اي نقسیم السوق الي . 
ا ی یم ی موز 

ب- التجزئة علي اساس العوامل الديموغرافية لمستهلكي 
السلعة: : اي تفسیم السوق حسب فنات السن و الجنس وحجم 
الاسرة والجنسية ومستوي التعلیم و الطبقة الاجتماعية . 

ت- التجزئة علي اساس الخصانص السلوكية للمستهلکین: اي 
ا Pe ee ee‏ 
دس تشتري من اجلة السلعة . 


۳ متغیرات المزیج التسويقي : تن 

لكي يتمكن رجل التسويق من صياغة استراتيجية تسويقية متكاملة 
بالمزيج التسويقي وبالشكل الذي يمكنة من التحكم في هذة العناصر 
See ee ee‏ 


: البيئة التسويقة‎ - ٤ 
وهنا بلاحظ آن التسویق الناجح یعتمد بشکل اساسي علي قدرة‎ | 
المنظمات علي القيام ببرامجها التسويقية في نطاق البيئة المحيطة‎ 
بهالذايجب علي الادارة التنبؤ بالاتجاهات التي تاخذها التغيرات‎ 
الاستخدام‎ Alain eH البيئية وان تتجاوب مع هذة‎ 
الامثل للموارد التي يمكن السيطرة عليها : ؤ‎ 


وبشكل عام يمكن تقسيم البيئة التسويقية الي : 


۱۱۷ 





أ. البيئة التسويقية الخارجية وهي تنقسم الي : 


» البينة التسويقة الخارجية الكلية وهي التي تؤثر علي جميع 
التنظیمات ونتکون من مجموعة من القوي المتصله معا ولها 
تاثیر ممیز عل نظام المنظمة التسويقية وهي : 
۱ العوامل الدیموغرافية . 
LY‏ الاوضاع الاقتصادية ۱ 
۳ المنافسة . 
.٤‏ القوي الاجتماعية . 
. القوي السياسية والقانونية . 
1 التکنولوجیا . 
۷ تفضیلات المستهلك . 


۰ لبئة التسوبقية الخارجية الجزنية وهي التي تؤثر عدي | 
٩ |‏ لسوق . 


۲ المتتج (الفرد) .. 
"۳ الوسطاء . 


٠‏ البيئة التسويقية الداخلية وهي تشمل مجموعة من القیود 
التي تفرض علي المنظمة من داخلها والتي نتمثل فیما يلي : 


. , الانتاج‎ .١ 

". القدرة التمويلية . 
Y¥‏ المورد البشري . 
؛. البحث والتطوير . 
5. سمعة المنظمة . 
۲ موقع المنظمة . 


- انواع الاستراتيجيات التسويقية : 
وهنا قبل الحديث عن الانواع المختلفة من الاستراتيجيات التسويقة 
ينبغي الاشارة الي انة لاتوجد صيغة رياضية تستخدم في تصميم 
استر اتيجية تسويقية بل ان الامر یعتمد علي مهارة وخبرة المخطط 
مع الاخذ في الحسبان العوامل التالية (۰6۱ 


۱. الاجراءات المضادة التي یقوم بها المنافسون وهنا نفضل دائما 
القيام بتعديل خصائنص المنتجات بدلا من استخدام الاسعار 
لمواجهة المنافسة وذلك حتي لا يتمكن المنافسون من القضاء 
علي الخطط والجهود التسويقية قبل ان تاتي ثمارها . 

۲ الي وي سس 

بعضها البعض الاخر فالمنتج الجید مثلا یسهل مهمة رجل للبیع 
وکذلك بزثر الببع الشخصي علي الاعلان ٠.‏ 

۳ الاحلال بين المدخلات اي يجب علي محدد الاستر اتیجیة 
التسويقية ان يحدد المدي الذي يمكن فية ان تكون مدخلات 
الاستراتيجية بديلة لبعضها البعض. ‏ 2 


التنافسي ه الذي يحدد القرارات الاستراتيجية وهنا يمكن ان نميز بين 
الاستراتيجيات التالية(") . 





(۱) د.بكري طة عطية - التسویق الوصفي- مرجع سبق ذکرة ص ۳۷۹٩‏ وما بعدها . 
(۲) د.حسین علي - الاساليب الحديثة في التسويق- مرجع سبق ذكرة ص ٠١۲‏ وما بعدها 





أ- تكامل عمودي امامي ويعني دخول المنظمة في قطاع عمل زبائنها 
وتتحول الي eee‏ ی و الاوراق قد 
من ثم تستفید من تمیز منتجاتها ويمكنها ان تطلب اسعار اعلي من 
اسعار المنافسين وتحقق ارباح مرتفعة . | 


ب- تکامل عمودي خلفي وهو عکس الحالة الاولي حیث تدخل المنظمة 
هنا قطاع عمل مورديها وليس زبائنها ففی حالة منظمة الورق 
السابقة يمكن ان تقوم باستثمار الغابات بدلا من شراء الاخشاب من 
حسب الجودة والمواصفات المطلوبة وفي الوقت المناسب هذا 

1 وتتميز الاستراتيجية بوجة عام بما يلي : 
.١‏ الاستفادة من القيمة المضافة في كل مرحلة من مرلحل 
۲. تامین التزود بافضل الظروف في حالة لتکامل الخلفي . 
۳ تامین التوزیع بافضل الظروف في حالة التکامل الامامي. 
غير انة يعاب علي تلك الاستراتيجية ما يلي : 
١‏ . التعقيد في العملية الادارية وصعوبة التنسيق . 


۲. هشاشه هذا الخیار في حالة الرکود الاقتصادي , . 
۳ . انصراف المنظمة عن عملها الاصلي . 


"- استراتيجية الانسحاب ٠:‏ 
وتلجا المنظمة الي هذة الاستراتيجية ية عندما يكون امل الاستمرار في 
النجاح ضعيفا وخصوصا اذا كان المنتج غير استراتيجي بالنسية 


4 - استراتيجية التنويع ۽ 2 
وتلجا المنظمات الي هذة الاستراتيجة عند الرغبة في توزیع 
المخاطرة وتحقيق توازن مرضي في الموارد والارباح وهناك ثلاثة 
انواع من هذة الاستراتيجيات هي : ا ا 
أ- استراتجة تنويع المنتجات : وذلك من خلال اطلاق 
منتجات جديدة او تعديل مواصفات المنتجات الحالية . 
ب-_استراتيجيية تنویع الاسواق : وذلك ببيع نفس المنتجات 


في أسواق محلية او دولية Bags‏ 
ج- استراتيجية التنوییع الكلسي : وذلك من خلال تطویر 
منتجات جديدة ولسواق جدیدة . . i. a‏ 
رابعاً : برامج العمل : 


والمهام الموكلة الي اقسام التسویق لنتفیذ الاستراتیجیات التي وقع 
علیها الاختیار لتحقیق الاهداف المحددة في خط التسويق فعلي سبیل 
المثال تدریب العاملین في ادارة التسویق یحتاج الي برنامج زمني 
قدرة شهر ومخصصات مالية قدرها الف جنیها وتجري الجهود 
علي ان یتم الانتهاء من انشطة البرنامج بعد شهر من بدايتة ویشمل 
جدول الاعمال علي الانشسطة y‏ المحاضرات التدربية اليومية 
والاحهزة المطلوبة و اعداد الاماکن اللازمة و استقبال المدیرین 
و المشارکین ومتابعة البرنامج الیومي حتي ينتهي اي آن البرنامج 
الرئيسي قد يستلزم اعداد العديد من البرامج المشتقة (الفرعیة) وهذة 
البرامج الفرعية تستلزم بالضرورة التنسيق والتوقيت نظرا لان 
الفشل في اي جزء من اجزاء هذة الشبكة من الخطط المشتقة يعني 
تاخير البرنامج الرئيسي وما يترتب علي ذلك من زيادة في التكاليف 
وخسارة في الایرادات . * ۰ 0 


۱۱ 





وهنا يمكن القول ان البرامج التسويقية لها سمات خاصة عديدة منها : 


. انها تعد خليطا من السياسات والاجراءات والقواعد . 

. ان لها بدايات واضحة ونهايات محددة .. 

. يجب ان تكتب البرامج وتقدم الي المسولین عنها لیلتزموا بها. 

. قد يستلزم البرنامج الرئيسي اعداد العديد من البرامج المشتقة. 

: ان تنفيذها يرتبط بزمن معين كما انها قد تتطلب جهودا 
اضافیه . ۱ 

1. انة لابد من وجود ميزانية محددة للصرف منها علي البرنامج 

ومعتمدة لاجلة ‏ . 
۷ انها تخدم تحقیق هدف او اهداف معينة . 


ححا 4 يس O‏ 


خامساً : الموازنات التقديرية : 
هي ترجمة لاهداف ادارة القسویق وسیاساتها وخططها في شکل 
اعداد رقمية تکون اساسا لسیر العمل وهذة الاعداد قد تکون علي 
شكل مبالغ مالية او ساعات عمل او وحدات انتاج .... لو اي قياس 
رقمي آخر وتستخدم الموازنات النقديرية علي نطاق واسع لاغراض 
الرقابة غیر ان اعدادها یعتبر بمثابة عمل تخطيطي یجبر المسولین 
بالمنظمة علي التفکیر في المستقبل والهدف الاساسي لاعداد هذة 
الميزانيات هومساعدة الادارة في عملية التخطيط حيث انها تظهر 
بشكل مفصل جميع المصاريف المتعلقة بجميع العمليات و المهام 
التي تكون ادارة التسويق قد قامت بتحديدها كما د تعثبر الميزانية 
التقديرية ايضا وسيلة جيدة للتنسيق والاتصال بين اجزاء المنظمة 
وذلك من خلال عملية التنبؤ والتي تشكل نقطة البداية لجميع 
منطلقات العمل في ادارة التسويق وهناك معايير عديدة يمكن علي 
اساسها وضع الموازنات التقديرية فمثلا يمكن وضع الموازتات 
التقديرية للمبيعات حسب المنتجات او حسب الاسواق كذلك يمكن 
استعمال معايير مركبة (معیاریین او اکثر) کان نضع الموازنات . 
التقديرية للمبیعات حسب کل منتج کل سوق . . 
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-.مستوي الموازنات التقدیریة() : 
نقصد بمستوي المیزانية جمیع القیم انقدية المتاحة لمدیر التسویق من 
اجل تغطيه جمیع النفقات التي تتطلبها مختلف الاقسام والفروع 
التابعة‌لادارتة اي ما هو المبلغ الو اجب رصدة في الموازنة التقديرية 
ويمكن لمدير التسويق تحديد مستوي الموازنة Sat‏ بالاستناد الي 
احد الاساليب الاربعة-التالية : 


أ- اسلوب النسبة المنوية للمبيعات أ 
ويعتمد ذلك الاسلوب علي قيمة المصدرؤفات الي ترتبت علي 
المبيعات خلال السنوات السابقة فمثلا اذا كانت مصاريف البيع 
خلال خن السابقة 1 9/0 من قيمة المبيعات فان ادارة 
التسويق تعتبر تلك النسبة (969) هي الاساس لاعداد الموازنة 
i itl‏ ۹ 


ب- اسلوب الامكانية المالية المتوفرة لدي المنظمة : 
وهنایتم تحدید المبالغ التي يتم رصدها للموازنة علي اساس 
المقدرة العالية للفنطية ككل وهذا الاسلوب من الطرق الضعيفة 
الغیر صالحة للتطبیق بشکل دة اف من کي متلق 
الحاجة الفعلیة .. 


ج- اسلوب التكافؤ مع المنافسین : ٠‏ | 
وبموجب هذا ee‏ تقوم a ape eran‏ علي المبالغ اي 
هولاء المنافسين ولو ان التعرف علي المبالغ التي يحددها 
المنافسون عادة ما یکون غایه في a aes‏ 


د- اسلوب الاهداف والمهام : ۱ 
la jai‏ ادارة ساوسو رو 
تكلفة الانجاز لكل مهمة من تلك المهام . 


بعدها . 





۱۳۳ 


- مسؤلية اعداد الموازنة التقديرية : 
هنا يجب التفرقة بين حالتين اساسيتين هما : 


oe ل‎ ee ١ 
| a 
aa E EE 
. ار عت ۳۱۹9/2۱ الجزء مباشرة‎ 


بعد اعداد جميع هذة المخصصات يتم ارسالها الي ادارة التسويق 
لاسر ر يور eh ce eh coy Aaa‏ ا 
للموافقة عليها مرة اخري 


سادسا : التنبؤات : 

ان اول الواجبات الاساسية التي تتطلبها الخطة هي تحديد الاهداف 
والاستراتیجیات الا انة ليس في مقدور المدیر القیام بتحدید الا هد8ف 
والاستراتيجيات التي يخطط لها دون القيام باجراء دراسات یطلق 
عليها اسم " التنبؤ " ونحن نقصد بالتنبؤ هنا عملية وضع افتراضات 
عن المستقبل في ضوء ما حدث في الماضي . .. ويحدث قي 
الحاضر وهذة الدراسة تدخل ضمن الدراسات يقية التي تقوم 
بها ادارة التسويق غير انة ينبغي الاشارة الي ان عملية التنبؤ عملية 
مستمرة فلا ينبغي القيام بها مرة واحدة خلال فترة الخطة 
الاستراتيجية بل ان الامر يتطلب الاستمرار في هذة الدراسة بسيب 
التغيرات المفاجئة وغير المتوقعة والتي تاخذ مكانها في السوق 
والتي لا يمكن للادارة السيطرة عليها . 


£ 


- مراحل عملية التنبؤ : | ۱ 
تمر عملية التنبؤ باربع مراحل اساسية هي : 
.١ "‏ تحديد الظاهرة المطلوب التنبويها. 2 
". التعرف علي سلوك الظاهرة من خلال الفترة الماضية . 

۳ . علي اساس دراسة السلوك خلال الفترة الماضية يتم التنبؤ 
بسلوك الظاهرة خلال الفترة المقبلة . ٠ ٠‏ 

. المقارنة بين ما تم التبز بة وما حدث فعلا لتحدید الانحرافات 
والتعرف علي اسبابها . 


- العوامل التي يجب مراعاتها عند القيام بالتنبؤ : 
تقسم الجوانب التي تسعي الادارة الي التنبؤ بها وفقا لنشاتها الي 
عوامل داخلية واخري خارجية (۲ . 


» بالنسبة للعوامل الداخلية فانة يسهل le‏ الادارة التعرف علیها 
e ETE‏ 
ومدي قدرتها علي التطوير في المستقبل . 

۰ اما العوامل الخارجية فهي تلك العوامل التي تنبع من خارج 
المنظمة وتنقسم الي : 


۲ عوامل لایمکن التنبز بها وبالتالي لاینم تحدید ما یقابلها من 
سیاسات وذلك مثل الکو ارث الطبيعية و الحروب . 


(۱) د.طلعت اسعد عبد الحمید - التسویق الفعال - مرجع سبق ذکرة ص ۲4۰ . 


° 


؟. عوامل يمكن التنبؤ بها وهي تلك العوامل المتعلقة بحركة 
هذة العوامل مالاتملك المنظمة السيطرة عليها لذك نتنبا 
الاقتصادية المستقبلة وتقلبات الاسعار وهنا تجدر الاشارة 
لي ان القدرة علي اتخاذ القرارت اتسویقیه تفاس بمدي : 
مهارة الادارة في ٩(‏ : 


0 التکیف مع هذة المکونات الخارجية . 
د التنبؤ باتجاة و قوة هذة لمتفیرات في المستقبل. 
" و ادارة المتغیرات المسیطر علیها بکفاءة تضمن 
التکیف مع البينة الخارجية . 


- العلاقة بین التنبز وبعض الانشطة الادارية : 


: العلاقة بين التنبؤ والتخطيط‎ - ١ 
بين الباحثين بان التخطيط‎ id وهنا جدر الاشارة الي أن هناك‎ 
والتنبؤ لا يمكن فصل احدهما عن الآخر ويرجع السبب في ذلك‎ 
بان ما يمكن للمشروع تحقيقة تحقيقة من اهداف انما يتوقف بدرجة‎ 
كبيرة علي عوامل خارجية تکمن في البينة المحيطة بة ویصعب‎ 
. السيطرة علیها ویوضح الشکل التالي تلك العلاقه‎ 





)١(‏ د.محمد حسين علي - امس التسویق الحديث - دار الرسالة الطباعة - بغداد غير مبين سنة 
النشر ص ۳۶ 


۱۳۹ 





"- العلاقة بين التنبؤ والموازنات التقديرية : 
سبق ان ذكرنا بان الموازنة هي ترجمة لاهداف المنظمة وسياساتها 
وخططها في شكل رقمي وهنا تجدر الاشارة بان هذة الموازنات انما 
| يتم وضعها في ضوء التنبؤات بمعني ان الموازنة تتعلق بالفترة 
۱ 
التالي بسهم في ایضاح هذة العلاقة الارتباطية . 


شكل رقم (۳۱) | 
tia‏ ین لوا التقديرية والنبز | 





۱۳۷ 


۳ العلاقة بین التنبق وعملية الاستقطاب والاختيار لرجال التسويق": 
يعتبر التنبؤ بالمبيعات هو المحرك الاساسي لعملية الاستقطاب 
واختيار رجال البيع فكلما عكست التنبؤات ان هناك مبيعات كبيرة 
ee‏ ا ا ا 
لاستقطابهم وتوظيفهم . 


4 - العلاقة بين التنبؤ وعملية التقييم : 
حيث يساعد اتيز في بن So Nd ui el ald‏ من 
البيع كالتنبؤ بحجم المبيعات المتوقعة من كل منهم وعدد الزيارات 
اا Re‏ ا بو ری ۱۳۳۲ 
للمنظمة , 


0 - العلاقة بين التنبؤ وعمليات التعليم والتدريب : | 
٠‏ فعملیه التنبو تساعد الادارة في الكشف المستقبلي عن المهارات 
میا E ITE E‏ 
اللازمة 
- اساليب التنيؤ : 
ئی شیرتا GAD‏ كان omy A ag‏ ن fn cai‏ 5 
۱ ور ابص رو 
معروفة لدي المستهلك علما بانة هناك منتجات حالية تقو 
باشباع هذةالرغية في هذة الحالة سوف يتم تدير الطلب بي 
من الطرق التالية : 
- اولا: الطرق الكمية : ا 
۱- طريقة السلاسل الزمنية . ۲- طرقة قة معامل الاتجاة. 
” المعادلة الخطية , 
” المعادلة الاسية , 


Lag TA د.محمد رياض بندقجي - التسويق وادارة اعمال المبيعات - مرجع سبق ذكرة ص‎ )١( 


بعدها . 


۱۳۸ 


"- طريقة مرونة الطلب . -٤‏ طريقة المتوسط المتحرك. 
0- طريقة شبة المتوسطات . 1- طريقة التمهيد الاسي . 
للفرد . ae‏ | | 
ثانيا الطرق الوصفية :. 
.١‏ استطلاع راي ذوي الخبرة . 
۲ تحليل توقعات رجال البيع . 
". استطلاع نوايا المشترين . 


۲ المنتج المقترح تقديمة للسوق والذي یقوم باشباع رغبة غير . 
التسويقي. 


وهنا تجدر الاشارةالي ان عند القیام بعملية التنبز فان هناك مجموعة من 
العوامل التي تزثر علي اختبار اي من الطرق السابقة وتتمثل هذة 
العوامل في : 

. نوع التنبؤ المرغوب فية‎ .١ 

؟. زمن التنبؤ . 

۳ تکلفة القیام بالتتبز . 

, درجة الدقة المطلوبة في التنبؤ . 

5. مدي توافر البیانات . 
1 شکل ونمط البیانات للمتوفرة . . 
۷ مدي سهولة وفهم الطريقة و استخدامها . 


ا ee‏ 
(*) لمزيد من التوسع حول هذة العلاقة يمكن الرجوع الي مؤلفة ديسر لا ديدي الاقتصادية - 
دار الفکر - عمان .۰ ۳۲۰ 


۱۳۹ 
































الفصل الثالث... . 





To to‏ مذ 
والسلطات والعلاقات اللازمة لتحقيق الهدف" كما أن الاهتيام التنظيمي 
في فلسفة المفهوم الحديث للتسويق قد بلغ حدودا عالية جدا الي حد ان 
خلط البعض بين مفهوم الفلسفة الجديدة وبين الاجراءات التتظيمية 
وی ل E E‏ ان 
جهود جماعية والاستعانة بالاداريين والفنيين للعمل معا كفريق في ادارة 
واحدة للتسویق کما یحتاج الامر الي ایجاد التكامل والتنسيق بين ادارة 
لتسویق والادارات الاخري في لمشروع کما يجب ان يعمل كل مدير 
في نطاق سلطاتة فسلطة مدیر التسویق. ان یخطط ویتخذ القرارات 
ویفوض ویراقب وسلطة للمدیرین الاداریین في المستويات التالية ان 
ینفذوا او یشرفوا ویسجلوا ما تم انجازة من اعمال وسلطات للمدیزین 
الفنيين الاستشاريين ان يحللوا او يستنتجوا ثم يرفعوا التقارير الي المذير 
التسويقي هذا ویمکن ایضاح اهمية التنظیم من خلال العوامل التالية ©: 


١‏ . ان اغلب نتائج اتسویق وعواندة اما غیر ملموسة بنهولة 
بتضييع اية مسؤلية والتنظيم هو وسيلة التحديد الندقيق 
للمسؤليات . 

. يتميز التسويق بتنوع نشاطاتة وغرابة للعدید منها غلني للناس 
وذلك في حد ذلقه روکد اهمية تحدید اقواع ذلك النشاط بدقة 
وتوزیع ee‏ و ل 
علي الاقل يقلل من احتمالاتهما . | 


ر وي - الادارة التسويقية الحدشة - موسوعة شباب جامعة الاستقدرية - 
۰ص 1۶۲. 


ع عفيفي وآخرون - ادارة التسويق - مكتبة عين شمس القاهرة - 1 ص ۰ 
۳۸ ۱ 








۱۳۳ 





۳. ان النظرة التكاملية لانشطة التسويق انما تتحقق من خلال 
النظرة الي التنظيم علي انة بناء متكامل يربط الاعمال معا 
ومن ثم يعطي لكل عمل معني عن طريق ربطة باعمال 
الاخرین . 

٤‏ . ان التنظيم وما يعنية من تحديد دقیق وواضح لواجبات 

| وخقوق كل وظيفة يتيح المجال بشكل اكبر لآداء متوازن 
لواجبات الوظيفة التسويقية . . a4‏ 

6 يساعد التنظيم علي تلافي مشكلات تناز ع الاختصاصات 
التسويقية او حتي تجاهلها وکلاهما مرض ننظيمي یجب دوما ‏ 
العمل علي انقاء شرورة کالاضطرار الي قبول الحل الوسط 
لو الاساءة الي العلاقات الطيبة بين الافراد . 


المباديء الاساسية للتنظيم التسويقي : 


تبدو اهمزة الدقة في تصميم الهيكل التنظيمي التسويقي في ضوء 
المباذيء TOR‏ 

: مبدا وحدة الاهداف‎ -١ 
رت تف لیر ری تنا رجو اهداف تسويقية مصاغة بدقة‎ 
وممة بدرجة كني ما يجب آن يسكس کا کے و‎ 
. المنظمة حيث ان انشطة المنظمة تشتق اصلا من تلك الاهداف‎ 


۲- مبدا الفعالية : 

9 حيثٍ يجب أن يحقق الهيكل التنظيمي للعاملين في المجال التسويقي 
الرضا الفردي والجماعي عن العمل كما يجب ان يحدد خطوطا 
واضحة للسلطة و ابعادا واضحة للمسولية ویسمح بقدر مناسب من 
مشا 7 المشکلات واتخاذ 
القر ارات . 


(۱) د.نكي محمود هاشم - التتظیم وطرق العمل - منشورات ذات السلاسل - الکویت ۱۹۸۸ 


ص 6ه 





۱۳ 


" ۳ مبدا المواقف والظروف البيئية : 

حيث تجدر الاشارة الي ان نظرية للتنظيم يقتصر دورها علي تحديد 
المفاهيم والمباديء واساليب ومداخل التنظيم من ثم فان تحديد اي 
نوع من الهياكل التنظيمية يصلح لموقف معين يرجع الي ظروف 
كل منظمة علي حدة حيث يجب ان تصمم الهياكل التنظيمية 
التسويقية بالط ری 4 i‏ نتتاسب مع المواقف والظروف البينية 
المحيطة . 


4 - مبدا المسؤلية : 
اي ان يكون م ار الية من 
اعمال وذلك في حدود السلطات المخولة الية . 


5 مبدا نطاق الاشراف : 


اي تحدید عدد الاشخاص لذین یمکن للفرد اد ارات یی 
بما یمکن من تحقیق ( 0 


1- مبدا التفویض > 
اي تحديد مقدار السلطة التي يمككن التنازل عنها الني المستويات 
الادارية الادني وذلك بالقدر الذي يساهم في انجاز العمل بسهولة 
۷- میدا تدرج السلطة ٠‏ 


معن ان Ai eat‏ ف ی ی شخضص ولحد گم ساب 
بعدها الي جميع اجزاء المنظمة . 


تكوين الهيكل التنظيمي : 


يجنم ص مواد 


۲ 


۰۳ 


: طبيعة الصناعة‎ -١ 

— هیکل روز ربج a‏ مر و هيكل 
تنظيمي يختلف عن الهيكل التنظيمي الذي تحتاجة الصناعات 
المعدنية نظرا لاختلاف طبيعة العمليات التسويقية في كل من 
الصناعتين من حيث السوق وهيكلة وعلاقات التعامل ا 


- اهداف المشروع : 

فقد تکون الاهداف الانتاجية هي الاهداف الاهداف ند ئيسية 4 بالنسبه 
للمشروع لذا نجد ان الهیکل الاداري سوف یکون مشتقا من الاهداف 
الانتاجية ومن ثم يعطي اهتماما اقل للمشاکل التسويقية . 


الفلسفة التسويقية للمشروع 

حيث تؤثر الفلسفة التي تمتها الادارة علي اهدافها وتنظيماتها فاذا 
كان المشروع يتبع فلسفة ان المشروع هو خليق السوق فلا بد من 
الاهتمام بالمشاكل التسويقية واعطائها اليد العليا في الادارة وتنظيم 


المشروع . 





(١) 


د.بكري طه عطية - التسويق الوضعي - رجع سبق ذكرة ص ۳۳۰/۳۳ 
۱۳۹ 


؛ - حالة المنافسة في السوق : 
ينطاب کل د ی ف ن المنافسة تنظيما معينا لادارة التسويق 
فک رت epee At‏ التسويقية وكلما ”9 
لتسویق مکانا بارزا في مشروع .. 


۰ طبيعة منتجات المنظمة‎ - ٥ 
فى قن‎ UAL فلکل سلعة مشاكل تسويقية معبنة يجپ‎ 
تصمیم هیکل ادارة التسویق فادارة التنسویق اللازمة لتسویق‎ 

۱ المنتجات المعمرة تختلف عن ادارة التسویق اللازمة للقیام علي 

eee a ee 
. بالنسبة لكل من هذة السلع‎ 

1 - طبيعة وانتشار ومنافذ التوزيع : 
وهنانجد ان لمنظسات قتی تمد على عملية pated ah‏ 
تحتا ج الي جهود بيعية وترويجية كثيرة مما يتطلب .ان يتواجد بادارة 
التسريق العديد من الرجال الاكفاء ومن ثم يتطلب الأمر خلّق عدد 
من المستویات الاشرافية التي تتابع جهودهم وعلي العكس من ذلك 
تلك المنظمات التي 3 تعتمد في تصريف منتجاتها علي الوكلاء فهي 
تحتا ج للي عدد كبير من رجال البيع ومن شم يمكن تقليل عدد 
المستویات الادارية هذا مع ملاحظة ان الانتشار للجغرافي الفردي 
لفروع المنظمة لة ايضا تاثير مباشر علي حجم التنظيم التسويقي كما 
ان شکل الهیکل التنظيمي یزثر تاثیرا واضحا علي نوعية السلع 
وشكل الاسواق و قنوات eo ee‏ الجدول 
التالي : | 


۳۷ 





جدول رقم 
تاثير الهيكل rene‏ علي انواع لسع والاسواق وقنوات لديا ۹ 





كرون قسن لراش pts ha‏ ةوظائف قد تواجد كلها او بعضها في 
المنظمة وذلك تبعا لحجمها ومدي توسع عملياتها وتوافر امكانياتها وقد 
نتکون ie‏ ادارة خاصة وفيما يلي شرح موجز عنن اهم تلك 
ارت ١‏ 


| ۱ ی 
١‏ وتتمثل وظليفة لك الأدارة في ادازة القوي العاملة في مجال البيع من 
حيث تحديد مصادر الحصول عليها واختيارها وتدريب افرادها 


المکافات لهم . ۱ 





(۱) د.عبد السلام ابو قحف - التسويق - مرجع سبق ذكرة ص ۸۰۳ . 
)١(‏ د.صلاح الشنواني - الادارة التسويقية الحديثة - مرجع سبق ذكرة ص ۱۵۰ . 


۱۳۸ 


" - ادارة بحوث التسويق : 
وهي در Lid‏ باجراء البحوث الكيفية للسوق والمتعلقة 
ولا سیما مسا یتطق منها بتحدید الطاقة الاستيعابية للسوق وكذا 
الحمصص البيعية كما تقوم هذة الادارة بدراسة وتحلیل سجلات 
en‏ | 


1 ادارة الاعلان وترويج المبيعات : 
cy ۱‏ علي هذة له a) Sato‏ بالوكالات الاعلانية 
الترويجية of dann a‏ و التي ترسل الي الموزعين 


ET 
يتم انشاء تلك الادارة اذا كانت لیات التصدير بحجم كاف يبرر‎ 
ذلك اما اذا ماکان حجم عمليات التصدير صغيرا فان المنظمة عادة‎ 


ما نكيف لخد زيوت تت المتخصصة للعمل کوسیط بینها وبین 


تصميم الهيكل التنظيمي التسويقي : 


يقصد بتصميم الهيكل التنظيمي عملية بناء المستههات الادارية مثل 
مستوي الادارة العلیا والادارة الوسطي والادارة للدفیا حیث تشیر هذة 








المستويات الي المراكز النسبية في الخريطة تنظيميةخغالادارة العليا 
تمثل الانشطة التني توجد في قمة الخريطة ثم يليها في مستوي اقل 
الادارة الوسطي وآلادار ة الدنيا (المباشر )و 3 i‏ ی سم و 


بناء ییا اتجمیع قی ل ل 
غير ان من المهم هنا الاشارة الي انة يجب ان.لا يظهر للهيكل التنظيمي 
المناصب و التبعية الرناسية فقط بل ان تصمیم آلهیکل یجب ان یکون من 


۱۳۹ 


منطق تحقيق النتائج فلا يجب ان يكون الهيكل التنظيمي عبارة عن عدة 
تجمعات ادارية بل يجب ان يوضح ذلك الهيكل مراكز المسؤلية عن 
تحقية تحقيق النتائج ولا تحذد هذة المراكز اعتباطيا بل تحدد في شكل شبكة 
نتائج مترابطة حيث يكون للجزء دور في تحقيق الهدف الكلي عن 
طريق تحقيق هدف فرعي . 


مراحل بناء الهيكل التنظيمي التسويقي : 


ویقصد بذلك تخديد اعداد ونوع ومستویات وات ازج وجودها ۱ 
لآداء الاعمال oe‏ عون 


۱- تحدید الهدف : 
يجب علي مدير التسويق ان يحدد وبدقة متناهية الهدف الرئيسي 
" لادارتة وكذا مجموعة الاهداف الفرعية التي تمكنة من الوضول الي 
Beko‏ و فیک الهدف الرئيسي تحقيق رضا 





؟- تخديد السراسات : 
ومن امثلة تلك لساسات تنمية قدرات ومهارات رجال ابيع بالقدر 
| الذي يمكنهم من تحقيق رضا المستهلك. .| 


تحديد الانشطة الرئيسية : 000 | 
ay‏ يتم تحديد الاعمال والانشطة nr Lis‏ الاهداف 
في ضوء السیاسات الموضوعة ومن امثلة تلك الاتشطة اسنقطاب 
ايحا بي الا et‏ و 


a oe 


: تجميع الانشطة في الاقسام‎ - ٤ 
وهنا قد يكون التجميع علي اساس التشابة .. حيث يثم تجميع‎ 
الإنشطة اللازمة لتحقيق الاهداف ثم تقسم الي انواع حسب درجة‎ 
التشابة بينها ا اک‎ 
. التكامل والتداخل فيما بينها‎ 


كما يمكن ایضا تجمیع الانشطة علي اساس التكامل والتشابة معا غير 
انة في < جميع الاحوال يجب مراعاة تحقيق التنسيق بين كل قسم 
والاقسام الاخري وبصفة عامة يجب مراعاة an‏ عند تجميع 
الانشطة: 


ان لا تكون الوظفية اصغر مما يجب . 28 mo‏ 

٠‏ لبعد عن الوظائف التي لا تمثل نشاطا حقيا مثل وظائف 
المساعدین وللمستشارین , ٠٠. ٠‏ | 

5 أن تصمم الوظيفة بحيث تشغل وقت کل من يقوم بها . 

٠‏ البعد عن الوظانف الطاردة اما لزيادة اعبانها او انعدلم فرص 

الترقية بها . 


نمثلا يتم تجميع الانشلة المتعلفة بالتخطيط السلعي وكذا الانشعلة 
المتعلقة بالتسعیر والاعلان ونتمية المبیعات . .. وهكذا .2 ' 


° - تجميع الاقسام في الادارات : 0 | | 
عطي ان یتولي مسواية کل ادارة مدیر اس بها ومن ثم يصبح 
ا ا ل 
السلعي و ثالثة خاصة ببحوث السوق ا 


5 تجميع الادارات في قطاع :2 . | 
يدولي شنونة رئيس مختص ويتجدد ذلك علي ضوء تقدير عدد . 
لتنسيق العمل علي كافة المستويات . 


۱۶۱ 





موقع ادارة التسويق في الهيكل التنظيمي (" : 


من البداية تجدر الاشارة الي ان التسويق لم يعد وظيفة اومسؤلية 
سور کوب ید هن انشطة التسویق مسولية 


ولما كان رجال التسويق هم الجهة التي وكل اليها متابعة احتیاجات 
ب د e‏ 
اذن فقد يستلزم: الامر ان يحتلوا مركزا تنظيميا يسمح لهم بالتا 

رسم السیاسات و لفطط کضمان للاتزام فلسفة لت ية بالسوق للك 
كان من المنطقي ان يكون مدير التسويق احد اعضاء فریق الادارة العلیا 
لانة دون هذا المستوي يكون محدود التاثير في السياسات والخطط لذلك 
کان من المنطقي ایضا ان یکون رفع مستوي ادارة اللسویق ق الي ما 
يحلل على الول لاله الاتضاع و ها veer‏ 
اللازمة لتطبيق لمفهوم الحدیث للقسویق . 


التنظيم الداخلي لادارة التسويق 


نحن نقصد بالتنظيم الداخل هنا تلك الوحدات التنظيمية التي تقوم بمختلف ‏ 
الاعمال المتعلقة بالتسويق وطبيعة العلاقات وخطوط الاتصال بين تلك 
الوحدات كما تجدر الاشارة منذ البداية الي مايلي 7 : 


- ان عملية التنظيم تنطوي علي عدد من الخطوات النمطية‎ -١ 
السابق شرحها- والتي لا تختلف سواء في مجال او نطاق تطبیقها‎ 
أو مستوي التطبيق من منظمة الي اخري حتي وان اختلفت‎ 
TS المنظمات من‎ 
. الخصائص الاخري‎ 





(۱) د.صدیق محمد عفيفي وأخرون - ادارة التسويق -. مرجع سبق ذكرة ص 5525١‏ ., 
(۲) د.عبد السلام ابو قحف - التسويق - مرجع سبق ذكرة ص ¥۹ 
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۱ مه لتغیر لسیب‎ cad. ۱ ‘ak 
= الاسباب الأتية : ا رمن‎ 


۰ اضافة منتجات bale‏ 
ل | © دخول اسواق حي 7 ۱ 
© نمو المبيعاا” 
حجم ت Cae‏ ار 
حجم التوي العاملة والمشرفين وعدد مستويات الاشراف . 


ان طم قرو پت ی بو 


الاستفادة من التخضص . 

للتكامل والتتسيق بن انشعلة التسويق . ۱ 

۱ التضارب والازدواجية. | ا 

9 مه oad goa‏ ری ور 
| ال 


۱:۳ 





> ۰ ۰۳" رز 


هذا ویلاحظ انة توجد عدة طرق لتنظیم ادارة التسویق نتذکر منها 
مايلي () : 5 


ا التنظيم علي الاساس الوظیلي(): 
وهنا عادة ما یتمتقسیم امهام لتسويقيةالي مجموعتین رنیسیئین ۱ 
هما تخطیط التسویق وادارة المبيعات ويقسم كل قسم بدورة الي الي ٠‏ 
عدة وحدات تنظيمية وهذة الطريقة من التقسيم تتناسب بشكل جيد 
مع المنتجات والاسواق المتجانسة وهي وان کانت تمتاز بامكانية 
الاستعانة بالاشخاص المتخصصین في مهمات معينة الا انة یعاب 
عليها صعوبة التنسيق بين الاقسام المختلفة وصعوبة ايصال 

| لمعلومات والشكل التالي يوضج هذا النوع من التنظيم : . 

aes , ead 

التتظيم الوظيفي لدارةالتسويق 


=] 





[een Ae Sad د.طلال عبود أخرون - الدراسات التسويقية ونظم معلومات‎ )١( 
۱ 0 ص‎ ١455 دار الرضا للنشر - القاهرة‎ 
: هناك بعض الوظائف التي لا يمكن للمشروع بدونها ان يقوم بالنشاط التسوبقي وهي‎ )*( 

.١‏ الوظيفة البيعية ومهمتها ادارة القوي العاملة 

ies ty ae 3 

۳. وظيفة التصدير وهي مهمة في المشروعات التي تنتج لغرض التصدير . 


Yet 


ey tee eee eet a cen a mente‏ 9 س س س ما عد حا س ee ne re‏ ا ا 


ب- التنظيم علي الاساس السلعي : aa, ae‏ ۱ 7 | 
ويناسب هذا النوع من التنظيم المشروعات الكبيرة التي تتعدد 
خطوط الانتاج بها ولا سيما عندما تكون سياسة المنظمة مبنية 
علي استقلالية المنتجات وهنا نجد ان كل خط انتاجي عادة ما 
يحتاج الي مدير مبيعات مستقل ويمتاز هذا النوع من التنظيم بمنح 


الاستقلالية لمديري المبيعات في ممارسة اعمالهم وحل مشكلاتهة 1 


ولکن يعاب علية امكانية حدوث الازدواجية في العمل وتضخم 
الهياكل التنظيمية والشكل التالي يوضح هذا النوع من التنظيم : .. 
التنظيم السلعي لادارة التسويقنر. | 
أ ۱۳۹ ري 








١6 


ج- التقسيم علي الاساس الجغرافي : ا 
متعددة في مناطق جغرافية مختلفة من حيث الظروف التسويقية 
ونوعية العملاء والسلع المراد تسويقها ويعتمد التنظيم الجغرافي 
. علي توزيع مهام التسويق:وادارة المبيعات وذلك علي النحو الذي 





د- التنظم علي اساس العملاء : a‏ | 
ويناسب ذلك التنظيم تلك المنظمات التي تتعامل مع المستهلكين 
النهائين والصناعين في أن واحد حيث تختلف المشاكل التسويقية ' 

۱ باختلاف نوعية المستهلك ويمكن استخدام هذا النموذج لوظيفة 
واحدة او c‏ لبعض وظائف ai‏ المنظمة مثال ذلك قد نتظم وظيفة المییعات 
علي اساس فنات العملاء المختلفین حیث ينشا قسم مستقل لمییعات 
كل نوع منالعملاء وياخذ هذا التنظيم صورا متعددة منها ۰ 


© اقسام متعددة للمبيعات حسب انواع العملاء (رجال- 
نساع- اطفال). 


yet 








spies She Pee ٠‏ طريية — (مبيعات أجلة 
- مبيعات النقد ) . 

» اقسام متعددة ة للمبيعات حسب مقدار oS‏ (حسابات 
صغيرة - حسابات کبيرة للعملاء ). 

۰ اقسام متعددة للمبیمات حسنب مستوي الجودة (قسم 
للمبیعات من الاصناف ذات الجودة المرتفعة - قسم 
للمبیعات من الاصناف ذات الجودة المنخفضة ). 


هذا ويلاحظ ان هذا النوع من التنظيم يتيح امكانية التنسيق بين مختلف 
الانشطة والعمليات المرتبطة بنوع معين من العملاء الذين تتعامل معهم 
المنظمة كما انة یمکن الاستفادة من مز ايا التخصص وتقسيم العمل غير 
انة قد يعاب علية احتمال عدم الاستخدام والتوظيف الامثل للتسهيلات 
المادية والبشرية المتاحة والموزعة علي ادارات او ل 
ونعرض فيما يلي مثالا مبسطا لهذا النوع من التنظيم . 


0 شكلرقم(0”0) ٠‏ 
تنظيم ادارة التسويق علي اساس العملاء 





۱:۷ 





ه- التقسیم علي اساس قنوات التسویق oO)‏ 
من المعلوم ان السلعة بتم تسویقها من خلال قنوات التوزیع لما من 
خلال اليم لمباشر الي المستهاك عن طریق استخدام أوسطاء 
(تجار الجملة وتجار التجزثة ) او وکلاء وسماسرة البیع ویهتم هذا 
التنظيم بقنوات التسویق ولیس بالعملدء حیث ینم انشاء تقسیمات 
اسك ا ع و ا كو وا ۱! 
ا 
النوع من للتنظيم امكانية الاستفادة من مزايا التخصص وتقسيم 
العمل كما انة يعطي أهتماما كبيرا لتصريف المنتجات غير انة 
يعاب علية احتمال وجود صعوبات في التنسيق بين جهود قنوات 
SS ae‏ النوع من 


| شکل رقم (۳) ee‏ 
تنظيم ادارة التسويق علي اساس قنوات التوزيع 





. ۷٤ د.زكي محمود هاشم - التنظيم وطرق العمل - مرجع سبی ذکرة ص‎ )١( 


۱:۸ 





و- نموذج التنظيم المختلط : | 0 

يلاحظ انة من النادر اتباع نموذج واحد من النماذج المشار اليها فقد 
يتم التنظيم الداخلي لادارة التسویق علي الاساس الوظيفي وعلي انة 
نتيجة للتوسع في النشاط التسويقي تجد الادارة انة من الافضل تنظيم 
احد الانشطة التسويقية. نشاط البیع مثلا- وفق النموذج الجغرافي 
وفي نفس الوقت قد يتم تقسيم نشاط البيع داخل كل منطقة جغرافية 
علي اساس نوع العملاء الذين يتم التعامل معهم في کل منطقة 
ونعرض فيما يلي نموذجا مبسطا لهذا النوع من التنظيم . 


۱٩ 


mse Ce (AA) 


0 جسم ETD‏ ۲ ۳ ۳۳ تج 





AN nN AIR اد رف‎ 








ز- نموذج تنظیم المصفوفة : 0 
ويعرف احيانا بتنظيم الشبكة وهو شكل من الاشكال التنظيمية يتزايد 
" استخدامة و في التطبيق العملي. نشاه التسويقي ويقوم هذا التنظيم 
عن لسن الج itd cy‏ از ايان CB Ghd ke hth‏ 
في هيكل واحد ويلاحظ ان الدافع لانتشار هذا الشكل التنظيمي هو 
الاهتمام المتزايد بالنتائج النهانية عن طريق تكوين مشروعات كاملة 
يكون رؤساؤها مسؤلين عن تحقيق لد نج النهائية للمستهدفة ويحقق 
ولا رف ذوي دو د یل ترزیمیا کی 
المشروعات حسب احتیاجاتها غیر انة بعاب علية احتمال حدوث 

صراع بین مديري الادارات الوظيفية ومديري المشروعات 

ونعرض فیما يلي نموذجا مبسطا لهذا النوع من التنظیم .. 





yo} 


شکل رقم (۳۸) 


تنظیم ادارة التسویق 
وفقا لنموذج المصفوفة 


ادارة التسویق 





ويلاحظ اننا ذکرنا فیما سبق على ان التجميع قد يكون علي اساس 
الوظيفة او السلعة غير ان هناك اشكالا اخري من التجميع فقد یکون 
التجميع علي اساس الاسو اق او عسي اس اس الانش صله و المناطق 
الجغر اثیه ودئت مثلما يتضح من من الاشكال التالية ٠‏ 


شكل رقم (۳۹) 5 
هيكل تنظيمي علي اساس تجميع الاسواق 











.415:811 نقلا عن عبد السلام ابو قحف - التسويق - مرجع سبق ذكرة ص‎ )١( 


yor 


شکل رقم (4۰) 
الهیکل التنظيمي علي اساس 
تجميع المناطق الجغرافية والوظائف 


رئيس مجلي الادارة 
ا 
العاملة 


ح - نموذج pa‏ الابتكاري ") 
دی ی البيع AE‏ اهدافة فانة یفضل الاعتماد علي 
لطرق الابتكارية ولاسیما في حالات ادخال السلع الجديدة ول 
ee‏ لاعلي حیث بودي استخدلم هدة 


N |‏ اعطاء ء اهتمم مت اد بلاستر تیجیات التسويقيةالمتطورة . 


۲ . ترکیز eee‏ ا ا ا 
المدي. 





(۱) د.فريد النجار ب ادارة منظومات التسويق we‏ والدولي -مرجع سبق نکرة‌ص ۲۵۷ . 
وما بعدها . 





. توفیر علاقات واتصالاث مفتوحة مع الادارات العلیا 
. عدم الالتزام بالتخصصات الاقيقة حیث يمكن ان تقترح 
الافکار الابتكارية من اي شخص بالمنظمة . 

. اعطاء سلطات مميزة للعاملین بالابتکار و لاسیما ما یتعلق 
منها بالتطویر السلعي وقیاس حاجات السوق الحالية 
وللمتوقعة هذا ویوضح الشکل التالي نمونجا مبسطا لهذا 
النوع من التنظيم : 





۱ شکل رقم (۶۱) ۱ 
تنظیم ادارة التسویق وفقا للطرق الابتكارية. 
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--------- تنظيم الفرق الابتكارية 
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ط التنظيم علي اساس العمليات والمراحل الفنية : 
ويستخدم هذا النموذج عندما تتعدد العملیات الانتاجية مع تکاملها 
راسيا مع اختلاف طرق el al‏ كل عملية وذلك شريطة ان يمكن هذا . 
النموذج من امكانية تحفيق التنسيق المسبق للعلاقة بين. هذة العمليات 
وسهولة العمليات الرقابية الخاصة بكل مرحلة والشكل "er‏ 
نموذجا مبسطا عن هذا سن 


شکل رقم (4۲) 
الهیکل التنظيمي علي اساس العملیات .. 





هذا ویلاحظ آن هذا النمط من التنظیم یمکن من تلافي الاستتمار 
لمزدوج في. المعدات مع تسهیل عمایات الاشراف واارقابة علي كل 


۱۷ 


توصيف الوظيفة التسويقية : 
۱ منذ البداية تجدر التفرقة بين : 


ا مواصفات الوظيفة : 
ويقصد بة المعلومّات المتعلقة بالققدرات والمهارات والخبرات 
المطلوبة في شاغل الوظيفة والتي نتمثل في : 


ه الخبرات السابقة, «ه العمر . 
ه المؤهل العلمي. ٠ ٠‏ القدرات الجسمية . 
ه الجنس. 6 الذكاء والمقدرة العقلية 
ee ۰‏ ل a‏ | 
ب- وصف الوظيفة ع ٠‏ ۱ 
ويقصد بها تلك المعلومات المتعلقة بالوظيفة ذاتها والتي تتمقل في : 
٠٠٠‏ اسم الوظيفةوموقعهاء ٠ ٠‏ معايير الآداء , 
في الهيكل التنظمي ٠ ٠ ٠,‏ المهام الرئيسية . 
ه ظروف العمل المادية , 
٠‏ الادوات والآلات المستخدمة ................. الخ 


ونحن في هذا الجزء سوف تلقي الضوء علي مواصفات الوظيفة اي 
سنلقي الضوء علي المهارات والخبرات المطلوب توافرها في 
شاغل الوظيفة التسويقية ثم نتحدث عن وصف الوظيفة وذلك علي 
النحو التالي : 


اولا : مواصفات الوظيفة التسويقية : ظ | 
والخبرات الواجب توافرها في شاغل الوظيفة التسويقية حيث 
يجب إن يتمز شاغل تدك الوظيفة بمجموعة من الخصائص 
اهمها( : ۳ و 


أ الخصائص الفطرية : 0 
حيث تتمثل اهم تلك الخصائص فيما يلي : 


.١‏ الاحساس باهمية الوقت فرجل التسويق ينبغي ان يكون 
التوقیت الدقيق رائدة فعملة اصلا يعتمد علي الدقة وكل 

۲. حسن الحکم علي الامور فرجل لقسویق قد يواجة 
والتحليل وعلية الا يفلت فرصة تسنح لة بل يجب علية 
اقتناصها بغير ابطاء معتمدا في ذلك علي ما يتحلي بة من 
حکمة وحسن تقدیر . 2 0 ۳ 

.٣‏ ينبغي علي رجل التسویق ان یکون صبورا و خاصة في 
بطبيعة الحال - طويلة الاجل تستلزم قدرا من الصبر في 
متابعتها كما ان الحرب التي تقوم بين رجل التسويق 
ومنافسية تقضي ايضا ضبطا للاعصاب وتحكما شديدا 
فيها واصرارا علي النجاح حتي لو اقتضي الامر التغيير 


OEE. 4‏ 
(١)د.محمود‏ عساف  J gual‏ التسويق - مكتبة عين شمس - القاهرة غير مبين سنة النشر 
ص ١ت‏ وما بعدها. 


ب- الخصائص المكتسبة : 
والتي يد يتمثل اهمها فيما يلي : 


١‏ . ان يكون قادرا علي الاطلاع ومحبا للاستطلاع ليحصل علي 
خلفية من المعلومات ويستزيد من الخبرات . 

۲ . أن يد يتمتع بالقدرة ة علي فهم الارقام والميل الي العمليات 
الحسابية فالارقام هي سلاح رجل التسویق . 

۳ . القدرة علي اتخاذ القرارات الموضوعية . 

3 ی خی ای وی ما هت تن 


د معلومات عن المنظمة التي يعمل بها .. 
- معلومات عن السلعة التي بتعامل فیها . 
٠‏ معلومات عن المستهلكين الحاليين والمرتقبين . 
- معلومات عن التوزيع وقنواتة . 
ت معلومات عن البيع واداراة المبيعات . 
- معلومات عن الاعلان والترويج ووسائلهما. 


- معلومات عن الشراء والتخزين والنقل والتامين 
وتمویل السوق . .. 


. ه. القدرة علي استقطاب للعاملین للتعاون معة‎ ٠ 
Sage ee VO 
: العلاقات تتمثل فيما يلي‎ 


- علاقات سلطوية وهي تلك العلاقات التي تربط بين 
رجل التسویق وبین من هم دونهة في المستویات 
الادارية من جهة وبين من بساوونة ايضا في السلم 
et‏ ۳ غير خاضعين لتوجيهاتة الوظيفية 





- علاقات تعاونية وهي تلك العلاقات الناجمة عن 
تبادلية المعلومات مع الجهات الاخري لاتخاذ 
القرارات التي تحقق الكفاية بالانتاج والتسويق معا . 


هذا وقد يتسائل البعض عن اسباب توافر كل تلك الخصانص في رجل 
التسويق ؟ 


الاجابة عن هذا السؤال تستدعي ايضاح حقيقة وظيفة رجل التسويق 
حيث يمكن القول ان هذة الوظيفة هي وظيفة قيادية تنسيقية كلية شاملة 
ذلك لان رجل التسويق لابد ان يحتل مركزا عاليا في الهيكل التنظيمي 
للمنظمة بحيث يتيح لة مركزة قدرا من السلطات التي تمكنة من قيادة 
اولئك الذين يباشرون عمليات تسويقية تدخل في نطاق وظيفتة كما ان 
وظيفتة ليست مركزة في ادارة النشاط التسويقي ادارة فعلية بقدر ما 

تتسع لتشمل کل من شانة ان يحقق التناسق والانسجام بين مختلف 
الخطط وما تشملة من سياسات وبرامج بيعية بيعية وتوزيعية واعلانية 
وترويجية بحيث تسير كلها في اتجاة واحد بغير تضارب فضلا عن 

تحقيق التوازن بين الشراء والبيع في المنشات التجارية وتحقيق التفاهم 
بين مختلف العمليات الانتاجيةوالعمليات التسويقيقو التناسق بين نشا 
التمويل ونشاط التسويق والتعاون مع كافة الاجهزة الادارية في المنظمة 
كذلك فان وظيفة رجل التسويق وظيفة كلية شاملة لانها تتعلق بكل ما 
ee‏ لت كي 
اک( oA ee‏ ۱ 


۱ مسيم COP‏ سوم کي متس پوس 
| (و) )وس . . 





ثانيا : وصف الوظيفة : 
وهنا يتم وصف الوظيفة من خلال التعرض لنموذج وصف وظيفة 
| 


۱ - الهدف من الوظیفه : ۰ 
زيادة مضطرة yT‏ 5 


. وما بعدها‎ ۷۹١ د.عبد السلام ابو قحف - التسويق  مرجع سبق ذكرة - ص‎ )١( 
۱۳ 





۲- العلاقات () ۰ 


أ العلاقات الاشرافية : | 
e‏ يرفع تقارين لس وکین poet cil‏ 
)ان تمهت نش لهام او بين الاسام الوحدات داخل لدارة ة التسويق قد 


۱ علاقات تتابعية : 


eA DDD 


: علاقة تجمعية‎ -١ 











: تقدم الية تقارير من‎ ٠ 

. رئيس قسم البيع . 

. رئیس قسم الاعلان . 

. رئیس قسم بحوث التسویق , 

. رئيس قسم تتشيط المبیعات , . 

. رئیس قسم الخدمات التسويقية . ' 


ب- العلاقات الوظیفية : 
یرتبط بعلاقات تعاون مع الاقسام التالية : 


حا 4 جد بحم ان 


. قسم الرقابة علي الجودة. 

. قسم البحوث والتطوير . 

. قسم شوون الاقرلد. . 

. قسم الشراء و التخزین . 
قسم النقل | 


. قسم الانتاج, 7 
. قسم التمويل . 
ج- العلاقات الخارچية : . ۱ | 
یرتبط شاغل الوظيفة بالعلاقات الخارجية مع الاظراف التالية : 


< لل‎ Om--* +t — 


عملاء المنظمة. 
الموردین . 
تجار الجملد. 
تجار التجزئة . 
الجمعيات والمؤسسات ذات الصلة بحماية المستهلك .. 
الاجهزة الحكومية ذات الصلة بعملة المباشر . 


1١6 





۳ التسهیلات المتاحة لشاغل الوظيفة : 
لشاغل الوظيفة التسويقية الحق في الاستفادة من الخدمات التي 
تقدمها الاقسام التالية : 
2 ه قسم التخطيط والمتابعة . 
ه قسم الوسائل الاعلامية الخارجية والداخلية . 
© قسم العاتقات العامة . 
ه سكرتارية مكتب رئيس مجلس الادارة . . 


4 - الواجبات والمسؤليات : 
يضطلع شاغل الو ظيفة بالمهام التالية بة 49ع 


أ التخطيط : 
© لمشاركة مع ريس القطاع التجاري في وضع الخطط 
والسیاسات والاستر اتجیات طويلة المدي , ٠ ٠‏ 
© لقیام بدر اسات مستمرة للبيئة الخارجية . 
@ تصميم الخطط التسويقية يقية بالمشاركة مع رؤساء الأقسام التي 
پشرف علیها . 


ب- التنظیم : 
۰ اقتراح واجراء التغییرات المطلوبة في نتظیم النشاط التسويفي . 
ه تطویر الهیکل التتظيمي کلما تطلب الامر . ۱ 


ح- التوجية : 
9 کالمشارک كة في الاجتماعات الاسبو عیه لجان ال الادارية علي 
© عقد اجتماعات انور عي ةسه اس الاقسام التابعة الاشراف . 
ه اقتراح الحوافز العينيةوالمادية للعاملين بالادارة . 
۱۹۹ 





© تحديد وسائل الإتصال السيتتتمة في تباذل المارمات لعل 
الادارة وخارجها. 
إلى ی ا رو وین وور ي 
المعارض . 


د- الرقابة : 


8 القيام بالتبز ات الخاصة بحجم المبیعات بصورة دورية . 
oe‏ مراجعة مدي تقدم العمل بصورة دورية واتخاذ الاجراءات 
التصحيحية اللازمة . 
٠‏ العمل مع المراقبين واعضاء الهيئة الادارية في الادارة 
التسويقية ية لتنمية معايير ومستویات الاداء الجر عدم oe‏ 
والرقابة علي الانجاز . 


۵- السلطات ۰ 

يتمع شاغل الوظيفة بكافة السلطات اللازمة لانجاز المهام 
والواجبات المناطة بة وكذلك اتخاذ ee eae‏ 
الاسعار او اقرارها وكذلك الاعلانات ..... 


تقيم الهيكل التنظيمي التسويقي : 


يمكن تقيم مدي كفاءة الهيكل التنظمي لادارة ة التسويق من خلال استخدام 
احد مداخل الخمسة تة : 
|- المدخل الشامل : 

وهنا يتم مراجعة الهيكل التنظيمي وفقا للمباديء الاساسية التي 


يرتكز عليها التنظم فقد يكون هناك مثلا عدم تدرج للسلطات أو 
اتساع في نطاق الاشراف . 


. ٠١4 د.بشير العلاق وآخرون - ادارة التسويق - مرجع سبق ذكرة ص‎ )١( 


۱۹۷ 


ب- مدخل الاسئلة : 
حیث یمکن طرح العدید من الاسئلة لقصيرة التي تکشف غن 
ee |‏ للا لت en‏ 
السلطة او عن اجراءات سير العمل. 


ج- مدخل المقارنة : 
حيث يتم مقارنةالهيكل التنظيمي للمنظمة بالهياكل BN‏ : لتنظيمية في 
المنظمات المنافسة ويتوقف نجاح ذلك المدخل Ma‏ الدفة في 
البيانات التي يتم تجميعها عن المنظمات المنافسة . 


د- المدخل المثالي : 
ووفقا لهذا المدخل يتم تصوير هيكل تنظيمي مثالي وكذا يتم افتراض 
الظروف والعوامل الملائمة لتطبيقة شم تتم مقارنة ذلك الهيكل 
بالهيكل القائم الذي يتم تصميمة ومن ثم يتم تحديد التحسينات الممكن 
ا ا ی 


ه- المدخل الكمي : 00 | 
وهنا يتم الحكم علي كفاءة الهيكل التنظيمي من خلال استخدام بعض 
النسب مثل نسبة عدد المديرين الي المنفذين ونسبة عدد الاستشارين 
الي عدد رجال السلطة التنفيذية وكذا نسبة عدد الاخصائين الي عدد 
الكتبة المساعدين . 


۱۹۸ 


لس سير سس ل سس سس ل سح سمو سي ووه عوج ياي دس و ع ا راب ی( 





المركزية واللامركزية وعلاقاتها بالهيكل التنظيمي: 


من المروف لدینا ان المركزية تعني تجمیم سلطة اتخاذ القرار في جهة 
واحدة وعلي عکس ذلك تماما تعني اللامركزية وهنا تجدر ملاحظة انة 
اذا كان حجم الادارة صغير فان الهیکل التتظيمي یاخذ الشکل المركزي 


اي آن عدد المستویات الاداریقداخل الهیکل النتظيمي یکون قلیلا اما في ‏ 


حالة حجم المنظمات الكبيرة فان الهيكل التنظليمي ياخذ الشکل 


اللأمركزي - وذلك في الاغلب الاعم ‏ حيث يكون عدد المستويات 


الادارية كبير ويظهر الشكل التالي ما سبق ذكرة : 


۱ شكل رقم (44) ؤ 
اسلوب المركزية فى المنظمة | 
(النمط الوظيفي بالتطبيق علي وظائف البنك) 





التسویق الشنون العلاقات القوي | الحاسب التطوير 
| | الخارجية | | هرستین | | الخارجية 





۱1۹ 





شكل رقم )#2( 
الهيكل التنظيمي في حالة اتباع اسلوب اللامركزية . 
oe ۳9 —‏ 





ادارة أ-]| ادارة 





الافراد التسویق 
البيئة السويقية واثرها علي الهيكل التنظيمي : 


يقصد بالبيئة بصفة عامة تلك القيود التي تفرض علي المنظمات فاذا 
كانت تلك القيود من داخل المنظمة يطلق عليها اسم "البيئة الداخلية" اما 


اذا كانت هذة E E‏ ص و 
اسم "البيئة الخارجية" . 








اما بالنسبة للبيئة التسويقية فقد عرفها ۲۷۵0:16۲۲ علي انها "مجموعة 
القوني الخارجية لوظيفة ادارة التسويق في المنظمة والتي تؤثر علي 
قدرة الادارة التسويقية في التطوير والحفاظ علي عمليات التبادل مع 
عملائها المستفيدين " وتتالف البيئة التسويقية من مجموعة القوي 
الخارجية التي تؤثر بشكل مباشر او غير مباشر في قدرة المنظمة في 
الحصول علي المدخلات وتسويق المخرجات وما يهمنا الآن هو مدي 
استجابة الادارة للتغيرات ى في البيئة التسويقية التي تتميز 
مديري التسویق في ر للبيئة الخارجية قد يختارون احد المدخلين 
العامین الاتیین ۰ 


اما قبول البينة کعوامل غیر مسیطر علیها تزثر وتشکل سلوك 
منظماتهم ومن ثم تتسم تصرفاتهم بالسلبية حیث یکتفون بمجرد رد 


الفعل غير المخطط اي ان مديري التسویق هنا يحاولون احداث ' 


لمخاطر البيئة و في مثل هذا الحال فانة يفضل الاعتماد علي التنظيم 
الديناميكي (اي التنظيم المركزي) 3 يركز علي یه 
ات سوه لاتخاد لقرارات والرقابة المشددة عند مستوي 


الادارة الوسطي . 


ب. ومن جهة و عد التسويق قد يعتقدون بان قوي | البينة 


الخارجية يمكن تشكيلها والسيطرة ة عليها اي انهم قد يلجاون الي 
المدخل الايجابي حيث يحاولون خلق فرص تسويقية ية جديدة أو 


| اشتقاق ا ا tee‏ ا 





(1). kotler ۳۹ (1997) marketing management analysis © planning 


implementation and. control , prentice — hall,ny,9" edition p. 29 . 


۱۷۱ 





PO r. 


وفي مثل هذة الحالة يفضل الاعتماد علي التنظيم العضوي 
"اللامرک زي" والذي برکز علسي الاختلاف الافقي ()وقلة 
الاجراءات واعتماد الادارة علي حکم الخبراء ومن نم یتو افر 
للمنظمة مقدرة علي التجاوب السريع مع المتطلبات المتغيرة في 
هذا عن العلاقة بین البينة الخارجية والهیکل التنظيمي اما بالنسبة للعلاقة 
بین البينة الداخلية والهیکل التتظيمي فانة یمکن القول بصفة عامة انة 
کلما زادت درجة تعقید البينة الداخلية اتجة الهیکل التتظيمي الي 
الللمركزية "اي هيكل عضوي" وكلما انخفضت درجة تعقيد البيئة 
الداخلية اتجة الهيكل التنظيمي نحو المركزية "هيكل ديناميكي" . 


واخيرا فان اهم ما تجدر الاشارة الية الي ان البينة لتسويقية لاتزثر فقط 
٠‏ علي نوعية الهدف التنظيمي الواجب اتباعة بل ان لها تاثيرات Bape‏ 
علي المنظمة ككل لذا فانة لابد من اخضاع تلك البيئة للتحليل والدراسة 
المستمرة وذلكك للاسباب التالية : | | 


.١‏ ان النظرة الحالية الي المنظمات تشير الي اعتبار تلك المنظمات 
نظاما مفتوحا يؤثر ويتاثر بالبيئة الخارجية. . 
التسويقية مما يعزز من قدرة الادارة علي استغلال تلك الفرص 
_ ومواجهة لتهدیدات... . 
۳ ان رسم وتتفیذ الاستراتیجیات والسیاسات و الخطط التسويقية یخضع 
ان البينة في حالة ديناميكية دائمة ومعرفة ذلك والتنبؤ بة والتاقلم 


سس رو وس و و وس رو وس و و Sree‏ 
(*) بقصد بالاختلاف الافقي درجة التباعد بين الاقسام الادارية بالمنظمة وذلك من حيث المهام 
. التي تنجز واتجاهات العاملين بتلك الاقسام وكذا المستويات الثقافية والتدريبية التي يحتاجها الفرد 
لكي يعمل بهذة الاقسام اما الاختلاف العمودي فيعني زيادة عدد المستويات الادارية في المنظمة. 
(۱) د.حسین علي — التسویق - مرجع سبق ذكرة ص 57 . 


۱۷۲ 


عت أ ته ع سخ سه 





الفصل الرابع 
الق را رات التسويقبه 





الفصل الرابع 
القرارات التسويقية 


في توجیه 4 انشطة المنظمة ومواردها لتحقيق اهدافها فان ادارة التسويق 
يجب ان تقوم بعملية اتخاذ القرارت اي تحديد المشاكل التي تواجهها 
واختيار الحلول البديلة لها فاذا كانت عمليات التخطيط والتنظيم 
والتوجيةوالرقابة تمثل الوظائف الاساسية لادارة التسويق فان كلا من 
هذة الوظائف پرتبط ارتباطا واضحا بالقرارات ودلك لنتفید الخطط 
ووضع الاهداف . 


- مفهوم القرار التسويقي: 

القرار بصفة عامة هو عملية عقلانية رشيدة تتبلور في الاختیار 
بين بدائل متعددة دات aes‏ سس موه ف 
المعلومات الي عمل لو تصرف كما انة السبيل الذي يختارة متخذ القرار 
7 علي اعنقاد انة احسن السبل واكثرها فعالية في تحقيق الاهداف التي 
حددها وهنا ينبغي التفرقة بين نوعين اساسيين من القرارات هما" : 


۱ القرارات الارتجالية: 

| سم ل ا 
القرار بالاضافة الي استخدام المنطق البسیط‌ویمکن القول بان 
الكثير من المشكلات التي تولجة رجل التسويق يتبع في حلب 
القرارات الارتجالية اما لكون المشكلة بسيطة او لكون المشكلة 
تحتاج الي سرعة البت او ان القرار من النوع — الرجوع 
فية دون الاضرار بمصالح المنظمة .. 


(*) هنا ينبغي الاشارة الي ما يلي : 
١‏ ان معظم القرارت تتخذ بواسطة فرد وتؤثر بالضرورة علي افزاد آخرین لذا فان صانع 
القرار لايمكن تجاهل تاثير القرار علي العلاقات الانسانية . ٠‏ 
". ان المديرين يقضون نصف وقتهم في تحليل وتقييم المعلومات كاساس لاتخاذ القرارت 





۱۷۵ 





ee 


ae emer ER هذة‎ a ومن‎ 


۲ - القرارت الرشیدة : 0 
وهي تلك القرارات التي یتم اتخاذها علي اسس وقواعد معينة 
ویس وی اب رود النوع من القرارت یقوم 
سیاغة و تخرد لمقناکل ریستخدم اسالیب كدر في تصید الطول 
والمفاضلة بینها ویستخدم هذا النوع من القرارات في مواجهة 
المشکلات التي نتمیز بما بلي : 


» انها مشاکل غیر روتينية تظهر في ظروف معينة . 

» انها لها نتانج هامة علي نشاط المنظمة ومن الصعب 
تغییر القرارات التي اتخذت بشانها الا بعد مضي فترة 
طويلة من الزمن . 


ومن امثلة تلك القرارات قرازات طرح سلع جديدة في الاسواق الحالية 
او اعادة تنظيم ادارة التسويق او قرار الدخول في اسواق جديدة 500 


هذا ويلاحظ ان لجوء رجل التسويق الي اتخاذ مثل القرارات يستوجب 
ان يتوافر مجموعة من الخصائصض هن اهمها : | 


١‏ . ان يلم الماما كاملا بكل جوانب المشكلة اي ان يتخذ القرار 
باستخدام معلومات شاملة - تغطي كافة عناصر المشكلة 
موضوع القرارت ودقيقة اى تعبر تعبيرا دقيقا عن مكونات 
المشكلة , | 

. ان يمكنة تحديد مختلف الحلول البديلة للمشكلة المطروحة‎ .١ 

۳. ان يمكنة التنبؤ بمختلف نتائج الحلول البديلة بدقة . 


۱۷۹ 


4 آن یکون قادرا علي ترتیب نتانج الحلول البديلة ترتیبا تنازلیا 
طبقا نتانجها بحیث یتمکن في نهاية الامر من اختیار اغلاها 
قیمة. 


م 


- خصائص القرارات التسويقية (') : 


. هناك فاصل زمني بين وقت اتخاذ القرار ووقت تنفيذة‎ .١ 

۲. یحتاج القرار التسويقي الي تجريب ومحاكاة قبل التطبيق الفعلي 
للقر ار ذاتة, . 

. القر ار التسويقي متعدد لمر احل ومتشعب الجولتب‎ Y 

4. القرار التسويقي متغير بطبيعتة نظرا لتغير الظروف المحيطة بة 


0 يختلف القرار التسويقي باختلاف طبيعة وحجم المعلومات 
المتاحة . ۱ 

1 یناثر القرار التسويقي بالمتغيرات السلوكية والكمية المحيطة 
سواء كانت داخل المنظمة او خارجها . 

.١‏ يعكس القرار التسويقي السلوكي الطرق الفعلية المستخدمة في 
اتخاذ القرارات في ادارة التسويق .. | 


- مجالات القرارات التسويقية 9) : 


في هذا الشان يمكن القول بان عناصر المزيج التسويقي تمثل اهم 
مجالات القرارات التسويقية ويمكن ايضاح ذلك علي النحو التالي : 





(۱) د.فرید النجار - ادارة منظوسات التسويق العربي والدولي — مرجع سبق ذكمرة ص 
۸ . 


(۲) د .عبد السلام ابو ككفت الصويق - مرجع سبق ذكرة ص ۷ وما بعدها . 


۱۷۷ 





PC ا‎ 


۱ قرارات السلعة حيث تشمل هذة القرارات عدة مجالات منها : 


» تحدید تشكيلة السلعة . 

ه تحدید العلامة والاسم التجاري, 

ه تحدید مستوي جودة العلامه. 

ه تحدید مزیج السلعة / السوق . 

6 تطویر خطوط المنتج. 

» ابتکار سلع جديدة . 

ه التنويع والتبسيط . 

@ الخدمات المقدمة للمستهلك والتي ترتبط 


۲ القرارات المرتبطة بالتسعیر ومن امثلة مجالات هذة القرارات ما 


يلي : 
۰ تا نهر له مات a‏ 
۰ تحدید لسمار بنود السلع علي خطوط لمنتجات . 
۰ تسعير السلع الجديدة . | 
© 


اختيار سياسات النسعير 


.”. القرارت المرتبطة بقنوات التوزیع و من امثلة مجالات هذة 
القر ارات : 


تحدید قنو ات التوزیع الملانمة للسلعة . 

تحديد مزيج قنوات التوزیع الملائم . 

تحديد الخدمات التي يمكن للموزع ان يقوم بها نيابة عن المنظمة. 
تحور وول لع لدی ر تر بيهم مر 

تحدید مستويات المخزون من السلع . 

تحديد اساليب وطرق حفز اعضاء منافذ لتوزيع . 


۱۷۸ 


٤‏ . القرارات المتصلة بالمزيج الترويجي ومن امثلة المجالات الخاصة 
بهدة القرارات ما يلي : 


تحديد ازمنة البدء والانتهاء من الحملة الاعلانية . 
اختيار وتحفيز و مكافاة وتدريب رجال البيع الشخصي . 
تحديد وسائل الترويج المناسبة , 

تحديد اساليب تنشيط المبيعات الملائمة . 

اختيار وسائل الاعلان . 


Bs ga My La ya القرارات‎ . 6 
: منها مايلي‎ 


ه القرارات المرتبطة بتجمیع الانشطة في وحدات تنظيمية . 
القترارات المرتبطة بانجاز كافة و ظائف الادارية , 


- القرار التسويقي ودورة حياة المنتج : . 
لتحديد طبيعة القرارات التي ترتبط بدورة حياة المنتج سوف يتم 
افتراض ما يلي : 


0 
lT ۲‏ 
LY‏ هناك نوعین من القرارات الخاصة با لتکیف ۰ 


» قرارات النکیف الاستراتيجي (مواجهة التهدیدات) 
» قرارات التکیف الاسنقلالي (استغلال الفرص) 





4. ان التكيف الاستراتيجي يستلزم : 


. تكوين استراتيجيات جديدة‎ ٠ 
. تنمية وتطوير نظم العمليات وفقا للاستراتيجيات الجديدة‎ » 
. تعديل الهیکل الاداري لكي يتعشي مع العمليات الجديدة‎ 9 


۵ ان نوع وطبيعة التكيف يرتبط بنوع ومدي وطبيعة النتغيرات 
الجديدة , 
5 أن سوء الادارة هو احد الاسباب الرئيسية للفشل بمفهومة الشامل 


sleet‏ لمتعرف علية ن بسكن تيم دورة جياة نتج الي ستة مراحل 
هي( 


| 22020 . المرحلة صفر‎ ٠ 
و‎ 
هنا بدراسة السوق والتسويق لذا فان القرار الذي يجب اتخاذة‎ 
ا وود‎ 

من التكيف بين المنتج والبيئة المحيطة بة.. Ferien‏ 


وفي هذة لمرحلة رت تقديم السلعة الي السوق وتتصف هذة 

| المرحلة بانخفاض حجم المبيعات نتيجة لجهل المستهلك 
بالسلعة الجديدة ة والقرارات التي ند تتخذ في هذة المرحلة قرارات 
eee ar‏ سر ورد حي 
والتعبئة . 





01 د. محمود جاسم الصميدعي د وأخرون - ادارة التسويق - مرجع سبق ذكرة ص‎ )١( 
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ه مرحلة النمو : 
وفي baa‏ المرحلة يكون المنتج قد لحتل مكانة في السوق واصبح 
معروفا ويدر ربحا ثابتا ولكن علي المشرع في هذة المرحلة ان 
یکون بقظا لاي تغبرات مشل دخول منافس جدید او منتجات 
تفوق بالنوعية ولمولصفات الاخري لمنتح موضو ع البحث ندا 
فان القرارات التي ند SSSA‏ 
الادارية والانتاجية و التشغيلة . 


ه مرحلة الاشباع : 
وفي هذة المرحلة تبدا ی ی ترش او الفجائي 
وذلك لاسباب متعددة ومن نم فان القرارات التي تتخذ ايضا في 


هذة nan‏ الادارية والانتاجية 
والتشغيلية . 


ه مرحلة التدهور: 
وفي هذة المرحلة تدخل السلعة دور الانخفاض في حجم 
مبیعاتها وقد یحدث هذاالانخفاض علي مدي زمني طویل او قد 
تختص اما بالاستمرار فىي انتاج هذة السلعة علي الر غم من, 
انخفاض ربحها او التوقف تماما عن الانتاج . 


ویظهر الشکل التالي دورة حياة السلعة والقرارات المرتبطءة بکل 
مرحلة: 


YA) 


Pe 


(tN ase 
دورة حياة السلعة والقرارات المرتبطة بها‎ 


مرحلة الاشباع 





3 
z 
3 
3 
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aa‏ اعد با 


مرحلة النضج 





مرحلة التدهور 
قرارات استراتيجية 


aa ow‏ 00 7 [ز 12 02 1 1 1 1 1 1 1 |[ |1 1 1 1 اک رح که ی مه 


ون celery Sas wd ag onceno un‏ یعس 





صفر المرحلة 
(قرار استراتيجي) 


انماط المديرين في مواجهة المشكلات التسويقة : . 


تتميز المشكلة التسويقية بانها مشكلة بالغة التعقيد - كما سبق القول فنحن 
نتعامل مع بيئة دورية وديناميكية يؤدي كل تغير فيها الي التغيرات في 
النظام التسويقي ومن ثم في نمط ادارة المجهودات التسويقية اي ان 
طبيعة المشاكل التسويقية تحول دون اتخاذ قرارات بشانها في ظل التاکد 
اضف الي ذلك ان تحديد نفس المشكلة التسويقية امر في غاية الصعوية 
فقد يري مدير ادارة التسويق ان المشكلة تتعلق بانخفاض بحجم المبيعات 
فيبدا ببرنامج ترويجي مكثف ثم يكتشف ان المشكلة الحقيقية تتعلق بسوء 


VAY 


.کے 


التوزيع او بالارتفاع غير المبرر في السعر وهذة الصعوبات في تحديد 
المشكلات اوجدت لدينا نوع من الاختلاف في اساليب تعامل المديرين 
مع المشكلات التسويقية وذلك علي النحو sv‏ 


.: التركيز علي المشكلة‎ - ١ 
يشعر المدیر بعدم توافر المعلومات الکاملة لتي تمدة بادوات‎ Lae 
عملية تمكنة من تحدید علاقات السبب و النتيجة في مکونات الظاهرة‎ 
التسويقية لذا فانة یتخذ موقفا استشاریا او تعکلسپا جلي لنجو النالي؛‎ 


أ الاسلوب الاستشاري : 
وهنا يلجا المدير الي لرل pace‏ فن امت 
روسانة او مرژسية کما قد یتطوع باعطاء المعلومات للآخرين 
وهذا الاسلوب یکون مفید في الحالات التالية : 


عندما 5 تتوافر الثفة المتبادلة بين المدير والعاملين معة 
في نقل المعلومات بامان . | 

۲ . عندما تكون هناك مصلحة م مشستركة فني تبادل 
المعلوماث . 

۳ . عندما یتنعر المدیر ومرزسیة بحاجتهم الي تشخیص 
المشكلة من خلال الاسئلة المتبادلة , 

é‏ . عندما يشعر المدير او مرؤسية او كليهسا بقصبور 
معلوماتهم عن.المشكلة ويشعر باهمية المناقشة 
واستشارة الطرف الاخر . 


ب- الاسلوب الانعكاسي : 
يعتمد هذا ا ن فن ا nail‏ عن امه که 
بترديد ما يقولة البعض عنها علي مسامعهم ثم الانصات لما 
يدلون بة وعادة ما يستخدم هذا الاسلوب في الحالات التالية : 
.١‏ عندما يحيط الغموض بطبيعة المشكلة. 
۲. عندما یکون هناك تردد من جانب المتقدم بالمشكلة . 


A۳ 


۳ عندما تتعدم الثقة بین مقدم المشكلة والطرف الآخر . 

E on aS عندمايكون‎ .٤ 
. المشكلةوالمستمع الية‎ 

6 . عندما يشعر المدير بصعوبة في التوصل الي ما يسعي 
fe‏ 


ب ا سا 
التي تواجهة لذا يمكن ان يستخدم احد الاساليب التالية : 


mu -|‏ ۱ 
Nee‏ اتباع هذا الاسلوب في الحالات ١‏ الآتية ٠‏ ` 


1 . عندما يكون معلوما للطزفين ان هناك مصلحة مشركه 
في حل المشكلة . 
3 . عندما تقوم علاقتهما علي اساس احتياج کل مُنهما 
لمساعدة الاخر . 
۳ عندما يتوار بين الطرفين 7 الرغبة في العمل معا 


۱ اسلوب الاش‎ ates 
Bi tdi: عندما يلجا المدير الي هذا الاسلوب فانة يقدم‎ 
مقترحات ويفضل اتباع هذا الاسلوب في ظل الظروف التالية:‎ 


. عندما يتوافر الالمام الكامل بالمشكلة‎ .١ 


۲ . عندما يثق المتقدم بالمشكلة فيمن يتقدم الية بها . 
| ۳ حدما بكر اك اه مب سر 





ii a, 


VAS 





٤‏ 0 - الجهة المنافسة - عن 
الحل المناسب . 


ج- اسلوب الامر الصریح : 
Sa‏ الذي يستخدم , د الاسلوب علي سلطائة ال الادارية 
اتباع هذا الاسلو ب في الحالات التالية : 


١‏ . عندما يكون كل من المدير والعاملين معة علي معرفة 
تامة بالموقف. 

۲ . عندما يستطيع المدير تشخيص المشكلة و تتوافر لدية 
المعلومات التي تمكنة من اتخاذ قرار بشانها مع توافر 
ثقة العاملين به  ,.‏ 2 

hg‏ عندما لايكون هناك متسع من الوقت ويقبل العاملون 
اسلوب الامر ae‏ 


a‏ ات هن فاگ 
یعرف لقراربانة جید وسیء حسب الهدف الذي حاول تحقيقة قيقة 


كانت الاهداف غير واضحة فان و۳ ۱ 
يحكمون بة علي صدق القرار كما يلاحظ ان كل هدف علي مستوي 
اداري يتطلب اتخاذ قرار لحل مشكلات المستوي الذي يلية وهذا 
المستوي لكي يحل مشكلاتة سوف يستخدم قرارات لتحديد اهدافا 
ماس مباشرة تخلق بالتالي مشكلات جديدة للمستوي الذي يلية وهكذا حتي 

نصل الي ادني مستوي تنظيمي فيمكن علي سبيل المثال ان ننظر الي 

تحقیق تحقيق معدل معين من الارباح علي مستوي المنظمة - وهذا 
i‏ يلق طلب قا قزار جرد خخ مسن ين لرا 
وهذة بدورها تخلق مشكلة تتطلب اتخاذ قرار لتحقيق حجم معين من 
المواد والموارد اللازمة للانتاج وينشا عن ذلك مشكلات تطلب اتخاذ 


۱۸۵ 


ee a‏ اد مه ا ل ce A‏ کے 


قرارات تتعلق باصدار اوامر لشراء وهکذا نجد نة رون اتخاذ قرار 
لحل لمشکله الفرعية الاعلي مستوي قبل اتخاذ قرار لحل المشکلات 
لفر عية الادني مستوي في حین لا یتحقق الهدف الاعلي الا بتحقیق 
الهدف الادني . es‏ 


القرار والعملية الادارية التسويقية : 


ان عملية اتخاذ القرارات هي قلب العمليةالادارية ذلك لانها تشمل من 
الناحية العملية كافة جوانب التنظيم الاداري كما انها لاتقل اهمية عن 
عملية التنفيذ بل انها ترتبط بها ارتباطا وثيقا كما وان اي تفكير في 
العملية الادارية 4 ينبغي ان يركز علي اسس واساليب اتخاذ القرارت 
كما يركز علي اسس واجراءات تنفيذها (' هذا ويقتضي فهم اهمية 
القرارات في المجال التسويقي وبيان دور القرارات وارتباطها 
بجوانب العملية الادارية التسويقية يه اة ودل pl Pa ge‏ 


أ اتخاذ القرارات والتخطيط التسويقي : 
وهنا يمكن القول ان العملية التخطيطية في النهاية عملية اتخاذ 
قرارات ولعل ذلك هو ماعبر عنة کونتز ودونل( في قولهما ان 

اتخاذ القرارات - للذي یقوم علي الاختيار بين بدائل العمل یعتبر 
قلب التخطیط وان معظم المدیرین ینظرون الي التخطیط علي 
انة مرکز وظیفتهم الادارية اذ ينبغي علیهم بصفة مستمرة آن 
يتخيروا بالنسبة لاي موضوع ما هي الاعمال التي ستتم؟ ... 
ومن الذي سيؤديها .. ؟ ومتي؟.. واين ؟ وهكذا فان اي اسلوب 
للعمل لايمكن الحكم علية بمفردة لان كل قرار يقترن بخطط 


متعددة . 





(1) H.simon " the new sience of management incision" harper and row 


publidhers co.new york 1960 p.1 . ۱ 


(۲) د.نواف کنعسان - اتخاذ القرارات الادارية بیم النظرية قالتطبیق - دار التقافي للنشر 
والتوزیع - عمان- ۱۹۹۲ ص 537 . | 
H-koontz and C. o'dorcell ,"essentials of management" mcgraw, hill‏ )3( 


Ne EN et 


book coinc new york 1975, chapter 7 . 


YAN 
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ب- اتخاذ القرارات والتنظیم التسويقي : 

ان التنظيم التسويقي يؤثر في عملية اتخاذ القرارات من خلال 
| اعتمادة علي نقسیم العمل وتحدید الاختصاصات للعاملین وتحدید . 
acl gill‏ والاجراءات المفصلة فلتي تحكم بير E‏ التسويقية 
المجال التسويقي . .. فكل هذة العناصر توثر فى عماية تخل 
القرارات ومن هنا يري سيمون ان المعيار الذي يمكن علي 
اساسة ند تقييم التنظيم في المجال التسويقي هو نوعية القرارات 
التي تتخذها ادارتة والكفاءة التي توضبع بها تلك القرارات 

موضع التنفيذ 0 . 


ج- اتخاد atlas‏ ا 
وهنا تجدر الاشارةالي ان المدير متخذ القر ار لكي بحقق التنسيق 
۱ ی ی ی بای تن ات 


eich Mii Sik ae ah o 
تحقق لها مزيد من الفعالية علي ان يكون ذلك بشكل متوازن.‎ 
ه التوقيت ويتطلب ان يتخذ القرار في الوقت الملائم دون ادني‎ 
al 
التكامل الذي يستهدف وحدة التظيم ككل وهذا يتطلب تحقيق‎ e 
1 tee 
.)( لتکامل وتوخید الجهود‎ 


(1) Simon .op.cit .1961 p. 102-103 . 
(2) Louis A.alen " management.and organization " Nicraraw —hill book 
co.new york with out date p. 11-16. 


YAY 


د- اتخاذ القرارات والسياسات التسويقية : 

وهنایمکن لقول ان السیاسات لیس قرارات وان مراحل 
"وخطوات عملیه رسم السیاسات نکاد نت تتفق في مضمونها مع 
مراحل وخطوات عملية اتخناذ القرارات كما قد اثبتت 
الممارسات العملية ان رسم السياسات التسويقية يحقق الكثير من 
المزايا في مجال اتخاذ القرارات تتمثل في انها تريح المديرين 
من التدخل المستمر كلما طرا تغير في سير العمل كما ان 
| استخدام السياسات وتطبيقها يقلل من الشك والتردد لدي 

المدیرین عند اتخاذ قراراتهم . ۱ 


۰- اتخاذ القرارات والاتصالات التسويقية : 
هناك علاقة متبادلة بين القرارات والاتصال حیث یجب ان 
تنطبق مراکز اتخاذ القرارات بالضرورة مع مراکز الاتصالات 
او ان تکون الاخيرة ملحقة بالاولي کماانة توجد علاقة اعتمادیه 
متبادلة بين القرارات والاتصالات اد ان الاتصالات هي للتي 
تنقل البيانات والمعلومات و الحقانق اللازمة لاتخاذ قرار معين. 


و- اتخاذ القرارات والتفويض : 
وهنايمكن القول بان الممارسات العملية قد اثبتت ان تركيز 
اتخاذ القرارات في يد مدير التسويق لا يمكنة من اتخاذ قرارات 
سليمة كما انة يؤدي الي اختناق العمل واضعاف الروح المعتوية 
وعدم تمكن الكفاءات الادارية من الخلق والابداع (2 . 


وفي خنام حدیثنا عن القرارات و العملية الادارية نلفت النظر الي تلك 
الصلهة القائمة بین مدخلات المعلومات وخبر:ةالادارة ونظام بحوت 


(۱) د.نواف کنعان - اتحاد القزارات الادارية بين النظرية والتطبيق - مرجع سبق ذكرة ص 
yey‏ 


۱۸۸ 


حيث يتخذ المديرون قرارات عن النظام التسويقي من خلال معلوماتهم 
عن هذا النظام وبشكل رئيسي يخطط المديرون للاعمال المطلوب 
تنفيذها في المستقبل ويراقبون آداء هذة الخطط المنفذة من خلال مقارنة 
الآداء الفعلي بالاهداف الموضوعة من قبل و هذا ما يظهرة الشكل 
au‏ بت بابد بيو Ses “Bp‏ 


شكل رقم (EY)‏ | _ 
العلاقه بين اتخاذ القرار التسويقي وعملية الادارةالتسويقية 






ة اتخاذ القرارات النظام التسويقي 
تحديد الحلول البديلة . 
تقويم الحلول 
اختيار الحل الامثل 
التطبيق الفعلي 














: 7 قياس الأداء 


- مراحل صنع القرار التسويقي: ‏ 
المرحلة الاولي : 
اولا : تشخيص المشکلة : . | 5 و نج Pap‏ 
تعتبر هذة الخطوة اهم خطوة في عملية اتخاذ القزارات نظرا 
لتوقف واعتماد كل الخطوات التالية والوصول الي الحل المناسب 
علي هذة الخطوة فعدم وضوح المشكلة لدي متخذ القرار وعدم 


۱۸۹ 


ا 
CF 1‏ 


ومن ثم فانة يجب الاجابة علي الاسئلة ااا رفني تساحنافی 
کات الدفيق للمشكلة : 


. ما هي الاسباب التي ادت الي ظهور تلك المشكلة ؟ | 

. ما هي طبيعة المشكلة (مالية » فنية؛ ادارية » ..... سلوكية )؟ 
ما هي درجة تكرار المشكلة ؟ وتوقيت حدوثها ؟. 

. ما هي درجة الانحراف عن الوضع المرغوب ؟ 

. ما هو الضبط الحاكم لهذة المشكلة ؟ 

. ما هي الآثار السلبية المتوقعة لهذة المشكلة ؟ 

. ما مدي ثبات او تفاقم آثار المشكلة ؟ 

اجاح ارال الوا لتر امل المواكينة ؟ 

١‏ م فر a‏ و 


هذا ممع ضرورة ملاحظة ان المشكلة اتتسويقية يمكن تقسيمها حسب 


اام اي ل 


معايير مختلفة مثل ٠‏ 

| مشكلات تسه dfs‏ 
تسعير رر و ا - تحديد المستهلكين eins‏ 
التسویق الدولي - التسویق المحلي e0‏ 

ب. مشکلات ادارة التسویق مثل: 
تخطيط التسویق - استر اتيجية التسویق البرمجة ید 


مشکلات الاهداف التسوية يقية - تقهم الآداء التسويقي .. “ae‏ 








ج- ic.‏ 
مثل علاقة التسويق بالبحوث والتطوير والعلاقة بين التسويق 


ee‏ ي 
وبشركات القطاع الخاص ....(© »2 


ثانيا : تحديد الاهداف ٠:‏ 


ه يقصد بالهدف هنا المعيار الذي سيستخدم لتقييم البدائل مع 
ملاحظة انة يصبح اتخاذ القرار سهلا اذا كانت الاهداف واضحة 
ومرتبة اما اذا كانت الاهداف غير واضحة فان المديرين لن 
يكون لديهم معيار يحكمون علي صدق القرار بموجبة .. 

» وقد تکون لمشکلة لن ا صدا ھی ی ع معن اذاف 
ان تكون الاهداف في حدود الامكانيات والموارد المتاحة 
والظروف التي يعمل فيها المشروع . 

۰ ويجب ايضا ان يكون الهدف دقيقا ومحدد الكمية او القيمة وينبغي 
الوصول الية في مجال نشاط معين ومن شم نستطيع ان نحدد : 
العوامل والفيود التي تحد من تحقيقة واستخلاص الحلول البديلية: 


hale ۳‏ یتعین توافر oes oan‏ 
۱. ان کون عملیا ممکن التحقیق . 


۲ ان یکون کمیا ما امکن . 
۳ آن یکون زمنیا . 





(۱) د. فرید النجار - ادارة منظومات التسویق - مرجع سبق ذکرة ص ۲۹4 . 


المرحلة الثانية : 


۱- تصنیف المشکلة: 
اي انة يجب ان ینم : 
.١‏ تحدید حجمها . 
۲. تحدید درجة تعقدها . 
۲ تحدید نوعها : 


ه مالية, ه محاسبية . ه فنیة . 
۵ نوع القرار المطلوب لحلها : 
» نهاني. ه مؤقت » مرحلي 
۲- جمع البیانات : 


وذلك يستلزم : | 
.١‏ تحديد البيانات المطلوبة بدقة , 00000 
". تحديد كفاءة الطرق اللازمة لجمع البيانات (مقابلة» استقصاء 
« ملاحظة). 
". تحديد نوع البيانات المظلرية : 
© اولية ey‏ ان 
e‏ 
ا 
٠‏ تاريخية : وتستخدم لاغراض التخطيط مثل البيانات 
المحاسبية والمالية . 


۱۹۲ 





8 كمية : تبرز علاقات محددة بين عدد من العناصر 
والمتغيرات وهي تمتاز بالدقة وبان درجة الثقة فيها 
كبيرة . 

ه اراء دكي وی ام + كلى المشيكلة وتبياع في 
تحدید قبیانات واحقانق موی 


. تحديد كمية البيانات المطلوبة بحيث لا تنقص او تزيد‎ . é 
تحديد كمية البيانات الناقصة لتحدد درجة المخاطرة ة التي‎ . 0 
. یتضمنها القر ار‎ 
۰ تحلیل الپیانات‎ -۳ 

وذلك پستلزم : 

١‏ . دراسة الاسباب التي ادت الي المشكلة وفحص العلاقة بينها 
EE‏ ی تحففت فیها النتانج 

e ۲‏ 
وتاثیرها علي بعضها البعض مما یزثر سلبا وایجابا علي سهولة 


التعرف علي اسباب المشكلة . 
المرحلة الثالثة : 
۱- تحدید الحلول البديلة : 
وهنا يجب مراعاة انة : 


لابد من توافر اكبر عدد ممكن من البدائل حيث ان : 


. اذالم تتوافر البدائل فلا قرار يصنع‎ .١ 
. اذا توافرت البدائل اقل مما يجب‎ ۲ 


۱۹۳ 


اا 


هذا مع ملاحظة انه لا توجد قواعد ثابتة لوضع عدد من الحلول 
البديلة لكل مشكلة والقرار السليم يكون غير متاح وتقليل عدد 
ل تا اب ی ...أو ذاك . 


تقييم الحلول البديلة : 
a‏ ثلاثة معايير لتقييم البدائل تحددها اجب علي الاسئلة التالية ٠‏ 


۰ هل البديل عملي ممکن تتفيدة Sas‏ 
ه هل البدیل یحقق الهدف ...........؟ 
» هل ستكون نتائج البديل مقبولة ال 


عموما هناك اربعة معايير لاختيار البديل المناسب هي : 





۵ المخاطرة: 2 © ٠‏ الموارد المتاحة . 
ه التؤقيت .2 2 ٠‏ الاقتصاد في الجهد . 
۳ المكونات الرئيسية لعملية اتخاذ القرار : 
وهنا يجو عراعاة : 
e‏ الاختیار . 9 توافر اكثر من بديل 
ىه الاهداف او محرکات ه الفترة الزمنية المحددة . 
السلوك . 
é‏ - القیود الموثرة علي اتخاذ القرار : 
| | والمتمثله في : 
.١ ١‏ التكاليف والعوائد المتوقعة . 
At ee: ۲‏ ا 
هذا end‏ 


؛. القيود السلوكية ( العادات والتقاليد ). 


1 المتغیرات البيثية e: Ae Lisl ob pds)‏ 
۷ . درجة المخاطرة المتوقعة من اختیار البدیل . 

. مقدار المجهود اللازم بذلة في البديل‎ . A. 

5. كفاءة البديل din‏ لستغلالة لموارد المتاحة . 


المرحلة الرابعة : 


: اختيار الحل‎ -١ 
: وهنا يجب ملاحظة ان‎ 


@ هناك سبعة طرق لاختيار الحل هي 


: كحصن الحوالاب: النلبية للبديق:‎ ١ 

. وضع البدیل في خطوات تفصيلية‎ LY 

۳ اعادة النظر في الافتراضات والاسس التي يقوم عليها 
الحل . 


اعادة تقییم البدائل التي الغیت في اول الامر بسبب 
ee |‏ 2 ی "۳ 
= مناقشة البدیل مع الاخرین . ۱ 
. وضبع البديل موضع التنفذ في ظروف معلفة .. 
كل جزء على تقرير الجزء الذي را لي وهكذا حتي ار 
حلقة في البديل.. . 


كيم 


® فاذا اجتاز الحل الاختبار الذي E‏ النهاني 


| والذي.يمثل. انسب البدائل في ظل الظروف eine‏ 
المو ارد المتاحة وفي اطار الا هد افت: المحددة . 4 


۱۹۵ 


۲- تنفید الحل : 


۰ : لتحويل الحل الي تصرف يجب اتباع الآتي‎ ٠ 


١ 


. ان يفهم الافراد التغير المطلوب في سلوكهم والتغير 
المتوقع في سلوك الآخرين الذين يعملون معهم . 


۲. التنبية علي حقيقة اساسية ان :(القرار يكون فعالا من خلال 


تصرفات الآخرين ) . 


۳ . فاعلية القرار نوع ا 


۰ ومعني ذلك ان فاعلية القرار انما هي نتيجة لنوعية القرار 
وو ر في مدي قبول القرار من اولئك الذين يجب 
عليهم تنفيذة . 


۳- تقییم الحل .: 


۱ 


- وهنا يجب مراعاة الآتي : 


| تحديد الوقت قت الذي 0 
۳۲ د 


E 
. تحديد الطريقة التي سيتم بها تطبيق الحل‎ . 


تحدید النتانج المرغوبة من القرار وتقدیر متي يمكن 


تحدیدها . 


. تحديد المعايير والوسائل التي ستستخدم لمراقبة تنفيذ الحل . 

. تحديد المشكلات التي قد د تستجد اثناء الحل ووضع الاطار 
المناسب لمواجهتها وعلاجها . 

, تحدید البدیل الذي قد تدعو الظروف لاستخدامة الي جانب 


البدیل المختار او بالاضافة الية . 


۱۹۹ 





هذا ویلاحظ انة بناء علي الخطوات السابقة يمكن للحاسب الآلي 
المساعدة في حل المشكلات ولا سيما المشكلات المهيكلة اي التي يتبع 
في حلها خطوات محددة 


وفي نهاية ذلك الحديث ينبغي الاشارة الي ان تحليل المشكلات التسويقية 
بصفة عامة يمر بالخطوات التالیة(۱) . 


. تحديد مستوي الآداء والنتائجبؤالاهداف و الفعاليات التسويقية‎ .١ 

۲. تحدید القوي المانعة مثل قیود الميزانية الترويجية وانخفاض 
مستوي الجودة وتدخل الحکومات في تحدید الاسعار . 

۳. تحدید القوي الدافعة للهدف مثل المعلومات التسويقية والمرکز 
التتافسي للسلع الوطنية وتجدید وتطویر المنتجات . 

۶ تحدید الاهمية النسبية لکل عنصر من عناصر القوي التسويقية 
الدافعة والقوي التسويقية المانعة . 


القرار التسويقي وحالات الطبيعة : 
معرفه متخذ القرار لاحتمالات حدوث حالات الطبيعة المختلفة الي 
ثلاثة انواع هي: 


۱- نماذج اتخاذ القرار في حالة التاکد : | 
یقصد بحاله التاکد التام ان یکون متخذ القرارعلي علم تام بکل 
المعلومات الملانمة اللازمة لاتخاذ القرار ونفترض ايضا في 
هذة الحالة ان متخذ الفرار یستطیع ان یحدد کل الاستر اتیجیات 
الممكنة و المتطلبات اللازمة لتنفیذها کما یعرف علي وجة الیقین 





(۱) د.فرید النجار - مرجع سبق ذكرة ص ۳۵۵ . 


۱۹۷ 


۲- نماذج اتخاذ القرار في ظل حالة المخاطرة : 
۰ في هذة الحالة یوجد عدد من الاستر اتیجیات المختلفة لتحدید 
الهدف ويكون لكل استر اتيجية اکثر من نتيجة بسبب وجود اکثر 


من حالة من حالات الطبیعه ویکون متخذ القر ار علي ale‏ 
باحتمال حدوث کل حالة من حالات الطبيعة , 


٠‏ ي اة في حالة تاذ قرار في ظل المخاطرة يتم افتراض 
age ١‏ اكثر من استراتيجية , 

۱ ۲ وکود اک ل من ات اة 

۳ . احتمال حدوث كل حالة من حالات الطبيعة . 


وبالتالي نتائج كل استراتيجية تكون معلومة لدي متخذ القرار . 


٠‏ وتكون المفاضلة بين الاستر اتیجیات المختلفة علي اساس معیار 
لحم a‏ أفضل قيمة حسب طبيعة للهدف 
المر اد تحقيقة ۱ 

8 بف غ ب ق ر ی ی روز من سوت 
ee‏ ۷ 
حالات الطبيعة , ٠‏ | 


۱۹۸ 








- تدريب : 


فاضل بين الاستراتیجیات الاتية علي اساس تست 
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(یتم نفضیل الاستر اتیجية سم) . ۱ 


1۹۹ 








۳- نماذج اتخاذ القرار في ظل عدم التاكد : 


© يقصد بحالة عدم التاكد تلك La‏ التي توجد فيها اكثر من 
حالقمن حالات الطبيعة دون ان یعرف متخذ القرار ولا یستطیم 
ان يقدر ۳ اية 
بيانات سابقة . 


© وهناتوجد ا ا بعرو ب ل 
الاستر اتیجیات المختلفة ولکن daa‏ المعاییر تختلف من شخص 
الي آخر تبعا لخبرتة وعادلتة الشخصية واهم هذة المعاییر هي : 


(ا) معيار التفاؤل : 
E 43 Sec ipa uit Jy”‏ ل 
ويفضل استخدام هذا الاسلوب في الحالات التي تكون فيها 
الخسار ة قليلة بالنسسبة للارباح المنتظرة وتختار 
الاستراتيجية التي يتحقق تحقق عندها اعلي ربحية عند الحديث 
عن الارباح والاستراتيجيات ae de‏ قق ادني تكلفة عند 
الحديث عن التكلفة , 








تدر بيب 


حدد افضل استراتيجية لتحقيق الربحية في الحالات الأتية : 








-١‏ نبحث عن اعلي رقم داخل كل حالة من حالات الطبيعة ونضعة في 
جدول كالتالي : 5 





. )٠٠١( نختار الآن اعلي هذة الارقام وهو الرقم‎ -١ 


( القرار : اختيار الاستراتيجية سم ) ٠‏ 


(ب) معيار التشاؤم : 
يفترض متخذ القرار هنا ان البيئة لاتعمل لصالحة لذا فانة يختار 
الاستراتيجية التي تمكنة من تجنب اكبر خسارة ممكنة ويتم هنا اختيار 


الاستراتيجية التي تحقق ادني النواتج عند الحدیث عن الارباح 
والاستراتيجية التي تحقق قق اعلي لنواتج عند الحديث عن التكلفة .. 


- ندریب : 


بالتمرین السایق : 


- الحل : 


١‏ - نبحث عن اصغر رقم داخل كل حالة من حالات ق 
جدول كالتالي : 


2۳9۳۳ E رو‎ E ل‎ 





۲- نختار الان اقل هدة الارقام وهو ۰ , 


( القرار : اختیار الاستراتيجية س ب) 


(ج) معايير هيرويكز : 

استراتيجية ثم يقوم بترجيحها عن طريق ضربهما في بعض الاوزان 
ان تتراوح هذة الاوزان بين صفر » واحد صحيح . 

- تدريب : 


علي افتراض ان معامل التفاؤل لدي متخذ القرار كان ٠.5‏ ومعامل 
التشاؤم ٠,٤‏ فحدد افضل الاستراتيجيات من التمرين السابق . 


- الحل : 


۱- نبحث عن اکبر واصغر رقم داخل کل حالة من حالات الطبيعة ‏ 





- العائد المرجح للاستراتيجية ۱ ۱۰۰ ,۹۰+۰ ری 
۹٦‏ : 

- العائد المرجح للاستراتيجية س؟ > ١7١‏ عر ",717:7 2 > 

: E | | € =o, 

- العاند الم رجح للاستراتيجية س۳ = ۲٠۰‏ × ۷۵+۰,۱ بر 
VAT = ۰,6‏ 


( القرار : اختيار الاستراتيجية س, ) 


۱۰۳ 





(د) معاير الندم : 


بمقتضي هذا المعیار تکون الاستراتيجية المثلي هي التي يكون لها 
اصغر خسارة فرصه بديلة من بین اقصي قیم خسانر الفرص البديلة 
علما بان :2 


خسارة الفرصة البديلة = اقصي عائد في عمود حالة الطبيعة المعطاة(-) 
العائد الناتج من البديل الذي تم اختيارة .. 


- خطوات العمل ۰ | 
.١‏ حدد اکبر قیمة في کل عمود. و اطرحها من باقي قیم العمود وذلك 
في حالة الارباح اما في حالة التکالیف فاختار اقل قیمة . 
الند ۱ 
ie‏ 
۳. اختر اقل قيمة في جدول اقصيات الندم فتكون الاستر اتيجية 
المقابلة لهذة القيمة هي الاستر اتيجية المثلي . 


- تدریب : 


في التدریب السایق استخدام معیار الندم لتحديد الاستر اتيجية المثلي : 








(القرار : الاستراتيجية المثلي س, ) 


6 


(0) معيار لابلاس a‏ 


وفقا لهذا المعیار یتم افتراض احتمالات حدوث حالات الطبيعة المختلفة . 
٠‏ هي احتمالات متساوية لذا يتم المفاضلة علي اساس افضل القيم المتوقعة ' 
اي نختار الاستر اتيجية ذات اعلي ربحية واقل تكلفة حسب طبيعة 
الهدف. 














ووه القیه 4 المتوقعة ٠‏ دنق 


۱۳۵,۳۱ ۲۱۹۰ +۱۱۲۰ + ۰ 
۳ 
| ET + 1 ۰ 0 
15 


نا نت نت + ل ۳ ,۱۳۵ 


aan حص م م‎ ea 






abone IEEE 


( القرار : يتم اختيار الاستراتيجية (سء ) لانها تحقق اعلي قيمة 
متوقعه ) 





اساليب اتخاذ القرار : 


تختلف اساليب اتخاذ القرار باختلاف الظروف التي يتم فيها اتخاذ 
القرار غير انة وبصفة عامة يمكن تقسيم اساليب اتخاذ القرار الي 
مجموعتين اساسيتين : 

- الاساليب الكمية . 

- الاساليب الكيفية . 


ويحكم استخدام اسلوب معين من هذة الاساليب عدة عوامل منها :. 


eg er E‏ القرار وتنفيذها 
ON ga‏ 

". طبيعة المشكلة التسويقية المراد التصدي لها . 

؟. مدي توافر البيانات والمعلومات حيث ان توافرها 
بالشكل الذي يعطي الصورة الكاملة علي لمشكلة 
التسويقية يدفعها الي استخدام الاسلوب الکمي 
والعكسي صحيح حيت ان عدم توافر تلك البيانات 
والمعلومات يستدعي استخدام الاسلوب الكيفي في 
الحل 


2 خبرة صانع القرار وقدرتة علي استخدام الاساليب 
الكمية والكيفية اذا لزم الامر . 


و و ات ی ار ات ناب موی 
(*) يمكن الرجوع الي كتاب بحوث العمليات في الادارة للمؤلف لمزيد من التوسع حول طرق قخاذ لقرارات. 
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الفصل الخامس 
التوجية التسويقي 


مفهوم التوجية التسويقي : 


يقصد بالتوجية التسويقي عملية " عماية اصدار الارامرالمروسين 
هم الي طريقة الاداء الصحیحه بما یکلفون بة من اعمال " وبهذا 
ل 
الاتصال بين الخطة الموضوعة لتحقيق الهدف من جهة والتنفيذ من جهة 
اخري فاذا كان التخطيط التسويقي يجسد الاهداف التسويقية يقية في شكل ‏ 
خطط عمل قابلة للتنفيذ والتنظيم يحدد المسؤليات الكفيلة بتنفيذ الخطط الا 
ان ذلك لايكفي لقيام الافراد بانجاز ما يكلفون بة من اعمال حيث لابد من 
اصدار الاو امر اليهم واعطاء التوجيهات لارشادهم هذه 
الاعمال وفقا للخطط المقررة فمع بداية التنفیذ تظهر الصعوبات النا 
عن اخطاء التخطيط و التنظيم او ل 
ee‏ الى التوجرة Aen git ag lass Sealy WR‏ 
التخطيط والتنظيم غير دقيقة وتكتنف الخطط و الاجراءات بعض 
الصعوبات وبصفة عامة فان مدير التسويق من خلال عملية التوجية 
يركز جهودة علي ما يلي :() 


.١‏ ترجمة الخطط التسويقية قي موضوعة اللي خطط عملية 
واوامر() مباشرة, 

5 اصدار وامر وتعلیمات وتبلیغات معينة. 

Ms‏ الاشراف الجيد علي الجهود الحالبة وتقو يم تلك الجهود مباشرة. 

؛. تحضیر و دفع الجهود نحو تخقیق الكفاية العالية . 





(۱) د.کاسر منصور وآخرون - وظانف الادارة — منشور لت جامعه دمشق - غیر مبین سنة 
النشر ص YU‏ ۱ 
(*) عادة ما يستخدم لفظ الامر كمرادف للفظ التوجية وکذلك لفظ التعلیمات . 


۳۱ 





ومن ثم يمكن القول بان التوجية هو احد الوظائف الاساسية للمدير 
التسويقي وهو وظيفة في غاية الصعوبة نظرا لان المدير التسويقي يقاتل 
مع قوي تنافسية مركبة لايعرف عنها الا القليل كما انه لا يستطيع 
السيطرة علي الكثير منها فالتعامل مع الماكينات والآلات اسهل بكثير 
من التعامل مع الافراد والعلاقات الانسانية ولاسيما اذااما ادركت ان 
الافراد لاينفذون الاوامر الا مكروهين واذا حدث ذلك فانهم لايكونوا 
علي مستوي الكفاءة المطلوبة ولذلك فان اقناعهم بالعمل ومشاركتهم فية 
من الامور الهامة التي يجب ان يتصف بها مدير التسويق . 


مكونات وظيفة التوجية التسويقي : 
تتكون وظيفة التوجية من ثلاثة عناصر اساسية هي( : 


.١‏ التعريف بالفلسفة العامة والسياسات والقواعد الداخلية التي تسیر 
عليها المنظمة . | 

۲. تدریب الفرد علي الوصول الي اقصي كفاءة ممكنة في أداء 
عملة الحالي وكذلك اعدادة للترقي الي وظائف اعلي 1 

۳ اصدار تعلیمات محددة لارشاد الفرد في آداء عملة اليومي ومن 
لمعتاد ان یزداد اصدار تلك التعلیمات للمستویات الادني قي 
sal‏ 


م . 


هذا ويلاحظ ان مدير التسويق يحصل علي معاونة ادارة الموارد البشرية 
في ممارسة العنصرين الاول والثاني ولكن اصدار التعليمات المرشدة 
للعمل التسويقي هي مسؤليتة الاساسية لذا سوف يقتصر حديثنا هنا علي 
اصدار الاو آمر والتعليمات التسويقية . | 


(۱) ایرل بوسترونج - مقدمة في ادارة الاعمال - ترجمة د. علي لسلمي دار النهضة 
المصرية - القاهرة - غیر مبین سنه النشر . ۱ 


۳۱ 





اهمية التوجية التسويقي : 


.١‏ يعمل التوجية التسويقي علي تحقيق افضل النتائج من العمل 
اليومي المتشابك بين الرؤساء والمرؤسين علي كافة المستويات 
الادارية وذلك من خلال اثارة اهتمام المرؤسين بالعمل المكلفين 
بة وباهداف ذلك العمل الامر الذي يحقق الترابط والانسجام بين 


۲ ساعد التوجية التسويقي علي تركيز كافة الجهود في الاتجاة 
الذي یحقق الاهداف المشترکة . 

۳. یعد التوجية التسويقي آداة رئيسية من ادوات حماية الادارة 
التسويقية لاعمالها وسببا من اسباب تطورها ونجاحها وذلك من 
خلال ارشاد المرژسین الي طريقة الاداء الصحيحة (۰6. . 

4. يساعد التوجية التسويقي علي توليد الشعور لدي العاملين 
باهميتهم داخل المنظمة كما يساهم في احياء الروح الديمقراطية 
زيادة الكفاءة التسويقية للمنظمة. 


. يستلزم التوجية التسويقي ان يقوم الرؤساء باعلام المرؤسين 
وبطبيعة العمل المطلوب منهم تنفيذة وكذلك عن الاسباب التي 
حملت الادارة علي تعديل خطتها التسويقية او تغييرها وهذا 
يجعل العاملين علي بينة من هدف ما تقضية هذا التغيير والتعديل 
ومن ثم يصبح سلوك المرؤسين اكثر فعالية في تنفيذ العمل . 

8 يؤدي التوجية الي التدريب علي كيفية البيع وايضا علي كيفية 
القيام بالمقابلة البيعية مع العميل . 





1- 35020 younes disseftation zur promation a.karl mary universitaet — 
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/. يساعد التوجية في التعريف بالعملاء الذين سيتم البيع لهم 
واحتياجاتهم ودوافعهم الشرائية ومدي ولائهم لمنتجات المنظمة 
او منتجات المنظمات المنافسة , 

A‏ تعريف رجل البيع بالتجارب السابقة في التعامل مع السوق الذي 
0 كيفية تحديد و اختيار وتقييم العملاء 
. المرتقبین كيفية الاستفادة من وقتة باقصي حد ممكن وتوزيعة 
کے لد اا وا ی ن شد ا 
الشخصية . 

1. تضمن عملية التوجية توفير بيئة العمل المناسبة التي تساعد في 
اطلاق قدرات العاملين الخلاقة لما فية صالح المنظمة. 

خصائص التوجية الجيد : | 
يعتصد نجاح الرؤساء في توجيسة المرؤسين عي قباع بمض 
الخصائص والتي تتحدد بالآتي 

۱ اختيار الوقت المناسب فاعطاء الاوامر والتوجيهات من قبل 
الرؤساء في وقت غير مناسب يحدث تزمرا في نفوس المرؤسين 
يحد من حماسهم ومقدرتهم علي أداء العمل كما ان التاخير في 
Jue‏ الاو امر يؤدي انخفاض الكفاءة التسويقية لعمل المنظمة . 

؟. يجب ان يكون الامر واضحا وموجزا لا يقبل التاويل في فهم 
المرؤسين لة 

fag ce laggy aga يجب ان يعون لامر في‎ Y 
| . التسلط والقوة والعنف‎ 

.٤‏ يجب ان يشرح الرئيس الاسباب التي دفعتة لاصدار الامر بحيث 
لا يدع مجالا للاستفسار والتساؤل وضياع الوقت. 

4. يجب ان تعكس طريقة اصدار الامر القبول و الموافقة علية 
فالمدير التسويقي الناجح هو الذي يشجع علي تعاون المرؤسين 
في اتخاذ القرارات واعطاء التعليمات . 





(۱) د.کاسر منصور وأخرون - وظائف الادارة - مرجع سبق ذكرة ص AY‏ „ 
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— یس NR‏ س س س س س پس م ی مھ eR‏ سس ید ی جع سس ست سا ا ی کک س اا سل ا 
a ees‏ . 


مباديء التوجية التسويقي : 


۱- میدا تجانس الاهداف ۰ 

وينادي هذا Ye Gs laud‏ (توجیة نتوقف علي مدي تجانس 
اهداف الفرد مع اهداف الجماعة بمعني ان تحقیق بعض اهداف : 

الافراد لابد يتملك فى نفس ار غ ی ادد ت ا 
ویمکن تحتیق ۳ 2 هذا المبد ء عن طریق نظام حوافز مجدي وسلیم 

حيث ان مثل هذا النظام یشجع علي الوقاء بتلك الحاجات الانسانية ۱ 
التي يعمل الافراد لغرض a en‏ 
. في تحتیق اهداف المنظمة. 


۲- میدا وحدة الامر ۰ 
ويعني ذلك المبدا ان يكون العاملون مسؤلون ة فقط امام رئيس واحد 
حيث تدل الدر اسات في هذا المجال ان تجاوب الافر اد والعاملين 
يكون افضل عندما يكون التوجية بواسطة رئيس واحد ويعمل مثل 
هذا التوجية علي تجنب تقسيم الولاء والاوامر المتنازعة 
ومشکلات الاولوية ومن ثم یکون المرزسون في مرکز بسچ ثهم 
باعطاء کل اهتمامهم لما يطلبة رئيسهم. ٠‏ 


اهداف التوجية التسويقي O,‏ ۱ ۱ 
يهدف التوجية الي تحقيق ما يلي : 


۱ رفع الروح المعنوية الي العاملين بادارة “hapa‏ 
NIS OEE‏ 
RY‏ 9 ا E GN CO‏ 
ورفع sma‏ المعنوية عن طريق تشجيعهم وتوجيههم بصفة 

مسثمرة 22 


)١(‏ د.محمود صادق بازرعة. - ادارة التسویق ناور النهضة العربيمة - القاهرة ۱۹۷۹ ص 
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۲- الاتصال : 
حيث انة من خلال عمليات التوجية يتم توصيل البیانات بشکل 
واضح ومقنع من الادارة الي القائمين علي العمل التسويقي كما 
يمكن توضيح القرارات التسويقية يقية والتغيرات التي قد تطرا علي 
البرنامج التسويقي وكذا يمكن الاتصال من التعرف علي مقترحات 
العاملين بالمجال التسويقي و شكاويهم و مشاكلهم . 


Agee ۳‏ 
هم التوجية مساهمة فعالة في معاونة العاملين في المجال 
a‏ ويقي في تحليل البيانات الخاصة باعمالهم وكذا امدادهم بتلك 
البيانات التي يمكن الاعتماد عليها في اجراء ع علي 
البرنامج التسويقي . 


؛ - التدريب : 
هدف التوجية كذلك الي احداث نوع من التدريب ب المستمر للعاملين 
احتیاجات العملاء و المهارات ال لبيعية لرجال البيع و كذلك كيفية 
مواجهة المشاکل البيعية Alia‏ © 


النطاق التوجيهي للتسویق : 
یعتمد النطاق المطلوب للتوجية التسويقي علي عدة عوامل منها : 
.١‏ نوع السلعة التي تتعامل فيها المنظمة. ٠ ٠‏ 


۲ درحة المركزية واللامركزية في اعمال المنظمة : 
۳ عدد العاملین بادارة التسویق ومدي کفانتهم . 


حیث پلاحظ بصفة عامة ان المنظمات الكبيرة ذات ا اللامركزية 

یزداد فیها اهمية عملية التوجية وذلك علي خلاف المنظمات الصعیر ة 

کما ان المنظمات التي تتعامل في السنع الانتاجية تحتاج الي التوجية 
يقة اکبر من المنظمات التي تتعامل في السلع الاستهادکية . 


۳۱۹ 


عناصر التوجية التسويقي : 


اولا : اصدار الاوامر : 
يقصد بالامر تلك التعليمات والتوجيهات المستندة الي قوة تنفيذية 
تجبر الافراد علي الامتثال لما تتطلبة من التزامات والامر في 
النهاية ما هو الا ترجمة للخطط(" من الاطار النظري الي الاطار 
العملي خيث پستلزم دلك ما يلي : 


— التوقعات‎ baa تحديد توقعات الرؤساء حيث نادرا ما تكون.‎ ١ 
ولا سیما السلوكية منها- واضحة تماما‎ 


۲. کجدید قدرات ژمرزسین جیث بجب ان یحصل قرزسام علي 
اجابة واضحة عن الاسئلة التالية ٠‏ 
o‏ ما هو مندتوي مهارة العاملين المنتظر تكليفهم 
بالتنفيذ ؟ 
15 » ما هي درجهة الاعتماد عليهم ؟ 


: تحديد ادوار المديرين الآخرین في نفس المستوي الاداري الامر‎ LY 
لذي یستلزم اقامة جسر من الاتصالات المتکررة بینهم بما يخدم‎ 
. تنمیة التعارف و الفهم و تدعیم العمل الجماعي‎ 


مراعاة قیود البينة الخارجية والتي قد تفرضها الاجهزة الحکومية 


و قد تكون الاوامر مباشرة من لرنیس 8 المرؤسين كما قد تستند 

الاوامر الي سلطة اجتماعية لا تقل في تاثيرها عن السلطة ا 
قد تاخد الاوامر صورة قواعد سلوك تفرضها ظروف المناخ الاجتماعي 
والعاداك وللعرف الساند في المجتمع . 





(*) لاحظ ان يتم ترجمة الخطط الي اوامر و تعليمات و ارشادات و منشورات و تقارير 


۳۷ 


» مکونات الامر : 
یتکون الامر من ثلاثة عناصر اساسية هي : 
.١‏ السلطة للقیام بالعمل . 
۲. وصف ما هو مطلوب تنفيدة . 
۳. تعلیمات بخصوص طريقة تنفیذ ما هو مطلوب . 


ه شروط نجاح الاوامر : 


.١‏ يجب ان تصدر الاوامر من رئيس واحد الي مجموعة من 
العاملين اي ان يكون العاملين مسؤلين امام رئيس واحهد .0 

؟. يجب ان تتمشي الاوامر الادارية مع اهداف المنظمة و تكون آداة 
لتحقيقها. 

۳ . يجب ان تكون الاوامر ملزمة وان يصاحبها نظام سليم للعقوبات 
علي من لا يلتزم بها . 


ه انواع الاوامر " اساليب التوجية التسويقي " : 
٠‏ هناك تتسيمات عديدة لاساليب التوجية التسويقي SS‏ منها مايلي: 


التقسيم الاول : 


: و تقراطي‎ ١ 
التوجية الطبيعة الاستبدادية " الاوتقراطية " و تتتج‎ ac 
هذة الحالة نتيجة لاقتناع الرؤساء بضعف امكانات المرؤسين‎ 
او عدم الثقة بهم و بقدراتهم علي التفكير واختيار الحلول‎ 
المرؤسين من الابتكار والتجديد و استخدام مهاراتهم في‎ 


۳۱۸ 





معاقبة كل من يخالفها . 


۲- التوجية الايمقراطي : . ۱ a‏ 
و ياخذ التوجية هنا الطبيعة الديمقراطية حيث يتم اشتر اك 
المروسین مع الرزساء في اختیار الحلول المناسبة و الاسالیب . 
الصحيحة لتنفيذ العمل المطلوب و ذلك من خلال التشاور و 
تبادل المعلومات و ابداء الراي و استخدام وسائل الاقناع مع 
المرؤسين و هذا النوع من التوجية يساهم بشكل فعال في 
الحصول علي موافقة المرؤسين و تنفيذ الامر علي اكمل وجة . 
وبشكل طوعي حيث يتم العمل وفقا لمبدا التكامل بحيث تخلق 
اهدافهم الذاتية بصورة افضل من خلال بذل الجهد لتحقيق 
اهداف التنظیم ۱ رن E Bo‏ | 


۳- التوجية الفوضوي : ١‏ 0 
هي تلك الاوامر التي تتعلق بالامر العام لتنفيذ المهام تاركة 
للمرؤسين الفرصة.لاستخدام مهاراتهم في التطبيق حيث ياخذ 
التوجية الصفة الحرة نظرا لتوافز درجة عالية من الثنة بين 
الرؤساء و المرؤسين حيث يقدر المرؤسين صيغة التعامل هذة 
7 قبل رؤسائهم كما لاتنقض الرؤساء القوة و القدرة علي 
القيادة , . . bj‏ 


التقسيم الثاني : 
أ- التوجية الشفوي : 


و هو تلك الاوامر التي تتميز بالبساطة و تگون وليدة الساعة ‏ 
غير انة من السهل اساءة فهمها و يمكن نسيانها ببساطة . 


۳۱۹ 


ب- التوجية المكتوب : 
يفضل عادة اللجؤ للتوجية المكتوب في الحالات الآتية :- 

.١‏ حالات نقل او الاستغناء عن بعض المرؤسين. 

۲. حالات وجود تضارب بین السلطات و المسولیات عند 
تنفیذ المهام . 

۳. اذا کان موضوع التوجية کثیر التفاصیل . 

ء اذا کان هناك احتمال تضارب الاوامر او تکرارها . 

0( اذا کانت البیانات و المعلومات المطلوب نقلها اي 
المرؤسين تحتاج لوقت لفهمها و دراستها . 

. اذا كانت الثقة غر متوافرة بين الرؤساء و المرزسین‎ .١ 


هذا ويلاحظ ان التوجية المكتوب يفضل عن التوجية الشفوي للاسباب 


التالبة oC)‏ 
.١‏ يؤدي الي تحسين الخطة نظرا لان الاداري عندما يكتب التوجية 
فانة يضطر الي التفكير بعناية و حذر . 
؟. ضمان عدم نسيان ما يعطي من التعليمات خاصة بعد مرور فترة 
من الوقت . 
۳. يودي التوجية المکتوب الي توحید التعلیمات التي تعطي للي 
الموظفین الذي همهم الامر . 


؛. يؤدي التوجیه المکتوب الي تحسین الاتصال حیث یتم نقل 
التعليمات الي الموظفين Poe ee‏ 
لتنفيذة . 


و علي الرغم من کل هدة ا 
يزدي الي عدم تفرغ الرزساء لاعمالهم الفنية وانشغالهم في کتابه هذة 
التعليمات كما ان تعديل التوجية المكتوب يجب آن یکون کتابة هو الاخر 
مما يؤدي الي بطء سيرالعمل . | 





(١)١.عبد‏ ازن ع ی سن التنظيم والادارة - مكتبة عين شمس -لفاهرة ۱5۹۸۷ 
ص ۱۸۲ 


YY. 


ثانیا : اصدار التعليمات الي الاشخاص موضوع التوجية : 


و هنايتم الاستعانة بطرائق مختلفة لایصال المعازمات اللنئ 
الاشخاص: المنوط بهم تنفيذ تلك الاوامر مع ملاحظة انة : 


.١‏ يجب ايصال تلك المعلومات في الوقت لشفب فا فاخت 
ارسالها في وقت ابكر من المخطط حيث يؤدي ذلك الي تشويش 
= الاشخاص eS‏ 
تنفيذها في الوقت المحدد . 


۲ یجب ايصال لمطومات بدا لمساخده یت تن الاعمال 


بكفاءة عالية حيث ان عدم الوصول الدقيق للمعلومات يؤدي الي 
نتائج سيئة في الحل . 


هذا ويلاحظ انه ينبغي علي مدير التنفية عندما يعطي تعليماتة الي 
مرؤسية ان كوم هذة ة التعليمات ولا سيما في الاحوال التالیة( ): 


' لصيل خطة القيم بلعمل علد تفي الصليمات. 
؟. عندما يراد تدريب الموظف توطئة لاسناد اعمال ادارية عليا 
۲. اذا کانت ثقافة الموظف ومرانة لا يمكنانة من تفهم الموقف من 
eS‏ 

ادية بعض الاهتمام لمعرفة هذة اباب 


.٤‏ اذا كان هناك و فت كافي لدي الرئيس لشرح الامر و لم يكن تتفيذ 
التعليمات مطلوبا علي وجة الاستعجال . 





(1) ذ:عيد الرهين هيد د - اصول التنظيم والادارة - مرجع سبق ذكرة ص VAT‏ 
متطلبات اصدار lade‏ + 
روف 


يتطلب اصدار التعليمات ما يلي : 


.١‏ التحدید الدقیق للمهام مساو تفیذهامعتحید وحدات رشن 
0 


٠. اطريقة اصدار الاوامر "شفوية ام كتابية"‎ » ٠ 
درجة التفضيل التي ينبعي ان تكون عليها الامر.‎ ٠ 


een E EF © 


“'. اختيار الاشخاص الذين ستسند لهم هذة المهام و هذا يتطلب : 


۰ ن يكون لدي مدير التسويق تصور جيد للقدلرات و 
المهارات الفنية المتوافرة لدي مرؤسية . | 
..» -مرراعاة الاعتبارءات الحالية مقابل الاعتبارات المستقبلية : 
E‏ ی ای و وت 
. في زيادة کفاعتهم مستقبلا . 
٠‏ مراعاة الاشر علي العلاقات ما بین الاقراد و الروح 
المعنوية حيث ان SS ET‏ 
علي معنويات الآخرين 


. : تتبع التعلیمات المصدرة‎ : AGN 
والهدف من هذة الخطوة التاكد من ان التعليسات و الاوامر‎ 
الصادرة يتم تنفيذ ها علي افضل وجة وكذا التعرف علي‎ 
الصعوبات التي تواجة.عملية التنفيذ و.هل تجتّاج التعليمات الي‎ 
تعديل و تبسيط و شرح _افضل و هل يحتاج تنفيذ هذة الاوامر‎ 
بشكل افضل الي تدريب الاشخاص الموجهة لهم هذا وتحتاج‎ 
0 


۳۳۲ 


| تحديد تحديد وحدات القیاس .: 


ب. وضع معایر الاداء بالنسبة لكل امر. 
7 انخاد الاجر ءات التصحيحية, 


و هنا ينبغي الاشارة الى ضرورة ان يكون الموجة علي استعداد 
لسحب تعليماتة لو تعديلها او حتي الغائها عندما تتضنح ل ضرورة 
ذلك وعلية ان لأأيتاخر في اتخاذ؛إلقرار بشان ذلك حتي لا تظهو 
اازدو اجیه فني اصله و ذلك من خلال الابناء علي التعليمات 
SAPO NE OEE‏ 
لا تراقب من قبل رؤسائهم.. ۳ 


اب : حفز المجهودات لتحقيق الاهداف مر 
كر و EE‏ و و 
العاملين اي ان عملية التحفيز تتطلب ما يلي : 


| وضع نظام للاتصالات يكفال نقل المعلومات بسهولة‎ . ١ 
۹ . ویسر في کافة المستویات الادارية‎ 
توافر القدرة القيادية لدي المسولزن عن ادازة دفة العمل‎ . ۲ 
بالمنظمة حيث يقع علیهم عبء تبسبط طر انق التتفیذ‎ 
والاداء و تتمية روح رن ولفزیق بين الاشخاص‎ 
ل‎ 
Renee ee 





۳۳ 


مقومات وظيفة التوجية التسويقي ۱): 

N‏ ی 
لانشطة تسیر دون دون موجة ومرشد ودليل و فيما يلي توضيح مقومات 
تلك الوظيفة الهامة ٠:‏ 


اولا : المقومات التنظيمية : 
حيث تتمثل تلك المقومات فيما يلي : 


.١‏ التحديد الواضح للاهداف التسويقية والتي تعتبر بمثابة نقطة 
الانطلاق نحو غاية محددة تعمل علي جمع الاهتمامات 
وتركيز الانشطة صوب نقطة واحدة,. ١‏ 

۲ ادراك المسولية حبث یجب ان تکون التوجیهات محترمة 
من طرف الاشخاص الموجة اليهم و هذا يستدعي ان يدرك 

- مدير التسويق ذلك فالتوجية يجب ان يكون موضع اهتمام 
الشخص لذي بصدرة قبل اي آنسان خر . 

۳. تکوین الفریق التنفيذي والاستشاري الفعال والذي يسعي الي 
تحقيق الترابظ والتنسيق بين النشاطات الفردية والجماعية 
وتوجيهها نحو الهدف المشترك . 


۱ : سس انسانية وسلوكية‎ Lit 
۳ ما سر و و‎ 
| ا‎ 


| 
a as |‏ وت ان یی 


(۱) د .عبد الحمد عبد الفتاح المغربي - الاصول العلمية لادارة الاعمال - المكتبة العصرية 
بالمنصورة -۲۰۰۱ ص "1٠١‏ وما بعدها . 


57: 


ثاثا : المقومات التي تهتم بحفز المرؤسين : 
و تتمثل تلك المقومات فما يلي :. | 
.١‏ مشاركة المرؤسين وتعميق مبدا الشوري . 
۲ . تدعيم روح الجماعة وتاسيس روح الولاء والانتماء 
۱ ذخأ 4 ۱ 


۳. البدء بالایجابیات والترکیز علیها ثم بحث السلبیات وارشاد 
المرؤسين عن افضل الطرق لعلاجها . 


ادوات التوجية التسويقي : 


ان توجية المرؤسين والاشراف عليهم هو في جوهرة عبارة عن مشکلة 
الاتصالات الداخلية بينهم وبین رئیسهم المباشر لان الغرض الرنيسي 
للتوجية الاداري هو تعلیم المرژسین وتزودهم بالمعلومات وملاحظة 
اعمالهم والاشراف علي الوسائل التي بها ينجزون اعمالهم هذا فضلا ‏ 
عن انهم يتخذون من الاجراءات ما یحسن من مستوي آدانهم للاعمال 
كما يتطلب التوجية وجود رؤساء يتمتعون بصبر طويل وقدرة تعليمية 
ودرجة كبيرة من الاحتمال بالاضافة الي اساليب مختلفة لتحفيز العاملين 
تجعل من اخطانهم حین حدونها صغيرة الاثر اذ انه من الاهمية بامکان 
ان یکسب الشبان من تجارتهم في ظل ظروف تقلل لي قصي حد 
الاخطار التي تتعرض لها المنظمة نتيجة للاخطاء التي قد یقعون فیها . 


| وتتمثل ادوات التوجية في " الاتصال - و 
القاء لضوء علي كل منها علي حدة لي اجو قلي ۱ 


Yo 


اولا : الاتصال التسويقي 29 : 


© المفهوم : | 
يعرف الاتصال في المجال التسويقي علي انة " اداة ارسال 
واستقبال معلؤمات معينة تهدف الي تغيير سلوك المشترين 
بهدف اتخاذ قرار ولكن لابد ان يتم ذلك من خلال الفهم 
المتبادل بين اعضاء العلاقة " 


والاتصال بهذا لمعني انما یمثل عنق للزجاجة بالئسبة لوظائف مدیر 
التسویق سواء منها التخطیط او التنظیم او التوجیة او الرقابة فلا یمکن 
ان يتصور ان يمارس مدير التسويق وظائفة الاساسية دون ان يكون 
لدية من المعلومات والبيانات ما يسمح لة بممارسة هذة الوظائف . 


انواع الاتصالات التسويقية :. 
أ- الاتصال بين المرسل والمرسل الية : 


۱- الاتصال باستخدام الکلمات : 

و هو ذلك الاتصال الذي یعتمد علي اللغات التي يعرفها و 
التي تركب بطريقة من اجل تكوين معان تستخدم في صناعة 
الرسائل الشفوية او المكتوبة التي يتبادلها الافراد والتي تمكن 
. الانسان من استخدام الكلمات بشكل مكثف من اجل اجراء 
عمليات الاتصال بينة وبين الآحرين الامر الذي جعل البعض 
يعتقد بان الكلمات تعتبر من افضل و اوضح وسائل الاتصال 
غير ان ذلك الامر محل شك كبير لان الكلمة قد تحمل في 
طياتها معاني متعددة لذلك فان علينا ان نفحص كلمة المعني و 

ذلك علي النحو التالي: 
(*) كلمة الاتصال مشتقة من اصل لاتيني ( 00171110215) و تعني عام او مشترك ولهذا فانها 
تخلق قاعدة مشتركة عامة اي انها تحقق المشاركة في الحقائق والآراء او الترويج لفكرة او سلعة 

او خدمة . 


۳۳۹ 








المعني الاصطلاحي و هو المعني الذي اصطلح علية ويذكر علي 
YT‏ 
ند مه وس شیر الى نموم ta Sg‏ 


بالل . | 


المعني الانشائي وهنا sick Rak tc ai di tox ac‏ 
وانما من خلال عبارات وجمل و فقرات . | 
المعني البيني هو المعني الذي تاخذة الكلمة من بيئتها اي من 
الكلام الذي تتضمنة الجملة الموجودة بها مثل كلمة " عين " 
حيث يختلف معناها حسب الجملة الموجودة فيها مثل () : 


(عین الصیرة) (عین جالوت) (في الوجة عين و اف و 
اذن)(حضر لحمد في طرفة عین). 


وخلاصة القول انه ينبغي علي مصمم الرسالة التسويقية ان يتحري الدقة 


في اختيار الكلمات وذلك لان عدم اختيار الكلمة المناسبة يمككن ان يمكن 
ان يضعف من من تحقيق هدف الرسالة كما يجب ان يكون مصمم 
الرسالة دارسا لاصول النحو و الصرف واللغة بما يمكنة من اختيار 
الكلمة المعنية و تحديد مكانها داخل الجملة . 





)١(‏ د.طاهر مرسي عطية اساسيات التسويق - مكتبة الجلاء بورسعيد ١595١‏ ص 
1/۱711۲ 


YY 


۲ - الاتصال للرمزي : 

خرکات الجسم وت وی و 
ویمکن اعتبار الملابس احد وسائل الاتضال الرمزي بما تعبر 
للاخرین عن نقافة او مهنة او شخصیه لابسها وک ذاك 
الحیو انات والبشر والطیور مثل شرکة مصر للطیران تستخدم 
راس طاثر حورس ویتضمن العلم المصري صقر قریش و 
شرکه بیجو للسیارات تستخدم راس اسد الدلاله علي للقوة 
علي الحماية من الاخطار . 


۳ الاتصال التعبيري : 
وهو الذي يستخدم حركات الجسم من اجل التعبير عن المعاني 
حيث يلجا الانسان الي التعبير عن المشاعر والاحاسيس من 
خلال انبساطات وانقباضات عضلات الوجة كذلك تستخدم 
حركات الراس واليدين بشكل كثيف لنقل. الرسائل بين الافراد . 


هذا ويلاحظ ان مهما تعددت رموز الاتصالات " مابين الكلمات 
والصور والالوان والرموز المعبرة والحيوانات والطيور " فهي جميعا 
و eee‏ 7 الصورة ددم 
المستهلك . | 


۳۳۸ 


: الاتصالات من خلال النمط الدائري‎ ١ 

وهو يمثل نوعا من الاتصالات التي تتم بين كل موقع وظيفي 
والمواقع الاخري المجاورة لة مباشرة في شبكة ‏ الاتصالات 
فقط وهذة الشبكة ند تتميز بالديمقراطية حيث يتيح لكل فرد 
فرصة التفاعل مع فردين آخرین داخل الجماعة في نفس 
الوقت الذي تكون فية هذه 5 الجماعة منظمة في شكل دائرة اي 
دون تحديد واضح لمن هو رئيسها ويوضح الشكل التالي . 
خمس مواقع وظيفية يتم الاتصال بين الموقع الوظيفي )١(‏ 
بالموقعين (بءة) والموقع الوظيفي (ج) بالموقعين (ب» د) 
والموقع الوظيفي (د) بالموقعين (ة » ج) و هكذا 


شکل رقم  )4۸(‏ 
الاتصالات التسويقية الدائرية 





(*) يقصد بالشبكة هنا الناحية التنظيمية المنظمة للعلاقات بين افراد الجماعة الواحدة . 


۳۳۹ 





"- نمط السلسلة : 
وهنا تدم الاتصالات في جميع اوتجاهات اي بين كل موقع 
وظيفي وبقية المواقع الوظيفية الاخري دون اي قيود وذلك كما 
هو موضح بالشكل التالي : 


شكل رقم (41) 
الاتصالات التسويقية المتشابكة 


تجح 
Eine‏ 


۳- النمط المركزي " الخطي " : 
وهنا نجد ان جميع الاتصالات توجة الي موقع وظيفي واحد 
يشغل مركزا وظيفيا رئيسيا تمر من خلالة كافة الاتصالات 
وتعتبر هذة الشبكات اقل الشبكات ديمقراطية وفيها تكون 
الجماعة منظمة في شكل مستويين اداريين توضح من هو 
ل ل 


۳۳۰ 





4 - شبكات اتصال الكمبيوتر: 
ویقصد بها توافر عدد من اجهزة الکمبیوتر في عدة مواقع " 
کمبیوتر مضیف " ترتبط معا بمرکز رئيسي بواسطة قنوات 
اتصال عديدة مثل التلیفونات و الکبلات المحورية والاقمار 
الصناعية ولکل شبكة من هذة الشبکات عدة محددات وظیفیه 
نت 


© التاخير الذي يرتبط بتوصيل الرسالة الي وجهتها 
عندما يكون استخدام الشبكة في اقل مغدلاتة . 


© تكلفة توصيل الرسالة حيث لكل رمفالة تكلفة ثابتة 
وأخري متغيرة تعتمد علي طول الرسالة . 


٠‏ مدي الوثوق في الشبكة حيث تصل لرزْسالة لوجهتها 
بدرجة عالية من الصحة و الوثوق ق ها کات عمایه 
البث في لمواقع المختلفة موثوق منها لليأ . 
وعلي الرغم من تلك المحددات فان شبکات الاتصال هذه حققت در جة 


عالية من التفاعل السريع بين البائع والمشتري ايا كان مؤقع كل منهما و 
الشكل التالي يوضح نموذجا لهذة الشبكة 


YY) 


)01( شکل رقم‎ es 
نموذج شبکة تصال الکمبیوتر‎ ١ . 





موقع (۲) 


ما دی مه یلص ید 

مايلي | 

. من يتصل بمن في الاسواق‎ .١ 

۲ . عدد افراد الاتصالات ت " عدد البائعين وعدد المشترين " 

۳ : طریقه تدفق فق المعلومات التسويقية عن السلع والاسعار 
والایرادات التکالیف.... 


oe ۰ 4‏ 
)١(‏ د.فريد النجار - ادارة منظومات التسویق المصري و الدولي - مرجع سبق ذكرة ص ۲۳۶ 


۳۳۲ 


الاتصالات ‏ 
° درجة الاشباع لدي البائعين والمشترين بخصوص ادو ار هم 


- طر اتصل اتویقی ‏ | 
| 0 الاتصال المباشر والغیر مباشر : 


۱ الاتصال المياشر "البيع all‏ 

وهو الاتصال doi ee aoe‏ المستهدفة 
مباشرة في عملية تفاعلية بينهما وذلك مثل المقابلة الشخصية 
التي تتم بين رجل المبيعات والعميل ويلاحظ في هذة الحالة 
ان المرسل "رجل البیع" یتمکن بطريقة مباشرة وفعالة من 
ملاحظة رد فعل العميل لمنهج البيع المستخدم بذلك يمكن 
لرجل eer ee‏ | المباشر 
بما يلي )0 


۱. حدوث اتصال باتجاهين من المرسل الي المستقبل 
٠‏ والعكس ... 

۲. حدوث ردود فعل Ppa yaks‏ 

۳. امكانية سيطرة المرسل علي العملیات الانتقانية لدي 





(۱) د.بشیر العلاق رأخرون- الترویج والاعلان التجاري- دار اليازوري للطباعة و النشر- 
عمان ۰۲ ۰ اص؛ ۱ 


۳۳۳ 





". الاتصال غير المباشر " الدعاية والاعلان " : 
وهو الاتصال الذي يتم بين طرفين من خلال وسيلة 
ميكانيكية او تكنولوجية معينة واسعة الانتشار مثل الراديو 
والتلفزيون وغيرها من الوسائل الاخري التي تصل الي 
اعداد كبيرة من المرسل اليهم وخاصة في حالة الاعتماد 
علي استراتيجية الاسواق المعممة وكذا الوسائل التي تصل 
الي مجموعة محدودة من المرسل اليهم كالجرائد ومحطات 
الاذاعه وللتلفزيون المحليّة والمناسبات الخاصة التي 


تنظمها الشركات لمعارض وحفلات الاستقبال eke‏ 
ويتميز هذا النوع من الاتصال بما يلي“ ٠‏ 


. سرعة الانتشار واتساعة‎ .١ 

7 ". الاستخدام بكثافة لاحداث تاثير اكبر. 
". الامكانات الفنية المساعدة . 2 

4. قلة التكاليف مقارنة مع الاتصال الباشر . 


ويعاب علي هذة علي الاتصالات ما يلي : 
تكون المادة مسجلة ومعدة سلفا . 
؟. عدم معرفة ردود الفعل من قبل متسلم الرسالة بصورة 
Jv‏ انتفاء صفة الخصوصية علي الاتصال . 
“. لا تذكر المرسل الية الا معلومات معينة ومحدودة . 
5. لااتصل الي المرسل الية المعاني التي يقصدها 
المرسل نتيجة لعوامل نفسية واجتماعية . ۱ 
1 لاا يلاحظ الفرد الا عدد محدود من الرسائل و 
الوسائل. ۸ 





(۱) د.محمود صادق بارز - لدارة التسويق - مرجع سبى دكرة ص Te‏ 


۲۳ 


۳. الاتصال الهابط : 
ادني اي من الرئيس الى روس ومن اهم وسائلة هي : 
٠‏ الاعلانات الداخلیة . 
۰ المنشور ات الدوریة . ۱ 
® الدورات التدريبية . ۱ 
٠‏ دلیل الاجراءات ولوحة الاعلانات . 
ه الاعلانات الد اخلية ولوجة الحائط _ 


ويحقق هذا الاتصال الوظائف التالية : 


.١‏ تقذيم النصح والارشاد للمرؤسين ومساعدتهم علي 
حل مشاكلهم . 

؟. تحديد اهداف وبرامج العمل للمرؤسين . 

۳. شرح طريقة آداء العمل للمرزسین . 


مد العاملین بالمعلومات rer‏ | 
الانجاز, ‏ 


4. الاتصال الافقي :' 


وهو الذي يتم بين الافراد الذين يشغلون مستويات اذارية 
متساوية كالاتصال بين رؤساء الاقسام ومديري الادار ات . 
ويحقق هذا الاتصال الوظائف التالية : 


.١‏ بث ونشر المعلومات بين الافراد للسهتمين بها 

؟. تشجيع التعاون بين الوحدات الادارية .. 

۳. سهولة التتسیق بین الوحدات الادارية عند آداء 
الا عمال المشترکهة بینهم . 


۳۳۵ 


€- الاتصال الشفهي والكتابي : 


عند ارسالها من المزسل الى ف iy ia‏ الاتصال المكدوب عدة 
صور منها : 

التقارير الدورية . 

الرسائل الخاصة  ,‏ 

التعليمات والاوامر المكتوبة . 

الملصقات . 

| الرسوم البيانية والاحصانية . 


واذا نقلت الرسالة عبر اون ن تدون فهي رسالة شفوية 
وياخذ هذا الاتصال مجموعة من الصور منها : 


البرامج التدريية . . . 
الاستشارات و التوضیحات , 
الاذاعه الداخلیه ‏ 
التليفون . | 
المقابلات بانواعها المختلفة . ٠‏ 


SS‏ عن 
على الآخر. . 


د- الاتصال 50 الرسمي ۽ 


: الاتصال الرسمي‎ .١ 
وهو الاتصال الذي يتم عبر خطوط السلطة ویاخذ شکل‎ 
ل كح امايو مسي‎ 


| . ان يكون خط الاتصال معلوم علي وجة التحديد 
وان تعرفة خطوط السلطة. ٠‏ 

۲ . يجب ان يكون هناك خط اتصال رسمي مجدد 

۳ . يجب ان يكون < خط الاتصال مباشر قدر الامکان, 


hile ae 
التغير ولا يسير طبقا لترتيب معين وهو يتميز بمجموعة من‎ 
٠ الخصائص منها‎ 


۱. نیتم بطريقة غیر مرتبطة بالتظام لرسمي.. 


۳ .۱ 


3 تزيد فاعية الاتصالات غير الرسمية ني 


اوقات الشدة . 


عناصر العملية الاتصالية ٠‏ 
تكون الساية التساية من قي حتلصر نعي : 


" المرسل " المصدر‎ -١ 


هو الطرف الذي يقوم بارسال الرسالة لي لطرف الاخز 


وقد يطلق اسم المصدر او المغیر وفي حالة الاتضال 
علي نطاق واسع يكون هو منتج السلعة ذاتة وبطبيعة 
الحال تختلف اهداف المرسل من موقف الي آخر ولكن 
هذة الأهداف جميعها تدور في النهاية حول اقناع 
المستهلك د بشراء السلعة او.الخدمة هذا ويختلف مصدر 


الاتصال باختلاف الاسلوب الترويجي المستخدم ففي ۱ 


الاعلان يعد المتحدث الذي يقدم الرسالة الاعلانية هو 


المصدر والمصدر في حالة البيع الشخصي هو مندوب 
المبيعات اما في حالتي الدعاية التجارد ay‏ و العلاقات العامة 


۳۳۷ 





فان الشخص المفوض بالقيام بهذين النشاطين هو مدير 
التسويق او مدير العلاقات العامة( وتتوقف قدرة 
المصدر علي الاقناع وتحديد اهدافة الي حد كبير علي 
المصدر وتعتبر عملية الاقناع هذة من أصعب المواقف 
لان موقف المصدر هو الاضعف دائما من الناحية 
النفسية مهما حاول المصدر القاء الاوامر ومحاولة اتمام 


عملية الاقناع فان ذلك لايتم الا اذا اراد المستقبل ذلك 


علارة علي ذلك فان موقف المصدر يضعف ايضا لان 
لدية اهداف معينة يريد تحقيقها 


۲ الرسالة المستهدفة : 


و تخد لسر الذهنية التي يراد ايصالها الي 
المستهلك النهاتي وهي تشمل كل العناصدر المحسوسة 
والنفسية التي يغتقد يعد Bae) alee‏ 
العناصر هي : 


ه المنتج حيث يتم التركيز هنا علي الطبيعة الملموسة 
a‏ والفروق الواضحة بيتة وبين غيرة من 
١‏ ات , 


| 5 لتقيف حيث يعطي التغلييف فكرة عن شخصية 


السلعة ويساعذ في التمييز بينها وبين السلع الاخري . 


٠ | |‏ الاسم التجاري وهو اشارة الي اسم المنظمة صاحبة 


السلع والمنتجات التي تستخدم هذا االاسمفي 
المراسلات و المكاتبات الخ . 


۵ 6 ه ۵ وه ۵ ه و هو 


ا السعر والذي یمکن الاعتماد علية في تجزنة الاسواق 


| کمایجب النظر الية علي انة انعکاس لاوضاع 
اقتصادية اکثر من انعکاسا للتكلفة . 





(۱) 
۳ 


ني معلا ولخرون - اصول التسویق - دار وانل للنشر والتوزیع - عمان ۲ص 


YA 


re 


. التوزيع وهو المنفذ او المكان الي تباع فية السلعة‎ ٠ 
الاعلان والدعاية وهو اهم القنوات التي يتم الاعتماد‎ ۰ 


عليها في توصیل المعلومات بشکل سيكولوجي 


هذا ویلاحظ آن هذة الرسالة تتمثل في النص الاعلاني 
في حالة الاعلان كما تتمثل في البيع الشخصي بالدعوة 
البيعية التي يقدمها مندوب البيع الي المستهلك بالاضافة 
الي المعلومات التي ينقلها المندوب عما يروجة من سلع 


لو خدمات . 
"۳- الرسالة المنقولة . 


لدينا نوعان من وسائل الاتصال هما ٠‏ 


۰ وسائل اتصال شخصية  ١‏ 
۰ وسائل اتصال غير شخصية . 


وفي حين يتم الاتصال بالوسائل الاولي بصورة شخصية 
مباشرة یکون الاتصال بالوسائل الثانية من خلال وسائل 
جماهيرية وتختلف الوسيلة الاتصالية المستخدمة 
باختلاف اسلوب الترويج فمثلا ينفذ الاعلان من خلال 
وسائل الاتصال الجماهيري اما البیع الشخصي فینفذ من 
خلال الاتصال المباشر في حين ان الاساليب الاخري 
للترويج كالدعاية التجازية والعلاقات العامة قد تتم 
بطريقة شخصية او غير شخصية هذا ويتوقف اختيار 
الوسيلة المناسبة علي مجموعة من الغوامل اهمها : . 


@ مدي السرعة اللاز مة لاجراء الاتصال. 
٠‏ درجة السرية المطلوبة في الرسالة . 


۳۳۹ 





۰ مدي اهمية الرسالة . 
» تکلفة استخدام کل قناة من قنوات الاتصال. 
ه عدد الافراد المطلوب الوصول ایهم . 


: " قناة الاتصال " المزیج الترويجي‎ ٤ 
يقصد بقناةالاتصال تلك الوسيلة التي تحمل الرسالة وفي‎ 
التسويق يوجد لدينا ست قنوات للاتصال هي "أ‎ 


أ الاعلان : 
وهو مختلف نواحي النشاط التي تؤدي الي نشر واذاعة 
الرسائل الاعلانية المرئية او المسموعة علي الجمهور 
لغرض حثة علي شراء سلع او خدمات او بقتصد التقبل 


ب- البیع الشخصي " تنشیط المپیعات " 4 
وهو التقدیم الشخصی و الشفهي لسلعة او خدمة او فکرة 
بهدف دفع العمیل المرتقب نهو دراتها او لانتفاع بها . 


ج- ترويج المبيعات " تنشيط المبيعات " : 

- وهو جميع الجهود التي تساعد عمليات البيع الشخصي 
a eae ee‏ 
اكثر فاعلية . 


د العلاقات العامة : ٠‏ 
وهي ذلك النشاط المخطط الذي يهدف الي تحقيق 
الرضا والتفاهم المتبادل بين المنظمة وجماهيرها سواء 
داخليا او خارجيا من خلال سياسات وبرامج تستند في 
تنفيذها علي الاخذ بمبدا المسؤلية الاجتماعية . 





(۱) د.بشر العلاق وآخرون - الترويج والاعلان التجاري - مرجع سبق ذكرة ص 4" . 
Yee‏ 





هد الدعاية والنشر : 
يقصد بالدعاية النشر لامور تتعلق بانشطة منظمة ما او 
سیاساتها بهدف حمل المعلومات المقنعة الي جماهیر 
محددة سلفا ثم العودة بردود الفعل التي صاحبت ذلك . 


و- الاعلام : 
وهو حملية تفاهم تقوم علي تنظيم التفاعل بين الناس 
وتعاطفهم في الاراء فيما بينهم . 


هذا ويلاحظ ان اختيار القناة المناسبة يتوقف علي المرسل 
نفسة وعلي طبيعة الرسالة وظروف المستقبل لها غیر انة 
من المفضل دائما استخدام اكثر من قناة في وقت واحد . 


۰ الرسالة المتلقاة " فك الرموز " : 


يتسلم المرسل الية الفكرة التي تتضمنها عملية الاتصال علي 
ie ae‏ 
عملية الاتصال وكثير ما يحدث في هذة المرحلة خطأ فيا 
المرسل الية للمقصود د بالرموز التي استخدمت فقد يقوم 
بتفسيرها بطريقة مختلفة عن المعني المطلوب وذلك لاختلاف 
الافراد من حيث القدرات الطبيعة المكتسبة فعملية الاتصال لا 
تقتصر فقط علي المعاني التي تتضمنها الرسبكئل المتبادلة 
ولكنها تشمل ايضا تفسير هذا المعني من جانيب الممستقبل 
ويتوقف ذلك علي "٠‏ 

« العنصرالعقلي للممستقبل والذي يعني بتفسير 

الزسالة بناء على المنطق والموضوهية والتحازل 

وطبقا للمعاني المتعارف عليها . 

6 العنصر العاطفي للمستقبل وهو يفسر:الرسالة 
حسب الحالة المزاجية والانفعالية للمستقبل وطبقا 
لتوقعاتة ومخاوفة . 


۳۱ 


EE. 
کپ‎ dag erect ل ا اك ات رت سس تا سس‎ erie ine eS aay Se me ene وی‎ 


» العنصر الاختياري للمستقبل حیث نتداخل عناصر 
الارادة لدي المستقبل لاحیاء الجزء الذي يهمه من 
۱ الر سالة و اهمال ماعداة. 


- المتلقي " المستقبل " : | 
وهو الهدف الحقيقي من عملية الاتصال ویتوقف فاعلية 
الاتصال علي استقبالة للرسالة علي الصورة التي قصدها 
المرسل حيث يكون القبول او الرفض او السكوت لو 
التاجيل او الاعتراض الي اا ر 
عقل المستقبل او وجدانة جزء هاما يكمل عملية 
الاتصالات وبدونة تظل الاتصالات معلقة اوذات اتجاة 


واحد. 

هذا ويلاحظ ان المستقبل هو الذي بيدية زمام .التغيير 
المطلوب فمهما بذل المصدر من جهد الا ان المستقبل لذا 
اراد الا يتغير فلن يحدث تغيير وذلك للاسباب التالية : 


أ. لانة لا يشعر برغبة في ذلك التغيير . 
ب. ليست لدية اهداف معينة يريد تحقيقها . 


ج. اذا لم يحدث التغير فلن يصاب بالصراع النفسي 
نتيجة لعدم تحققها لانها ليست اهدافة . 
- الاستجابة : ) 


وهنا قد يذ يتستجيب المتلقي للرسالة باشكال عديدة فقد يقبلها 
او يرفضها و بترض adn Jig‏ جنها لر پيد 
اهتماما بها او يتجاهلها وفي كل الاحوال لا تتم تم عملية 
الاتصال الا اذا حدثت الاستجابة من قبل ا ws‏ 
عملية الاتصال عملية ناجحة اذا كانت الاستجابة ايجابية . 


£ 


ا ا س ا م سپ مم ہت ہہ ھی پا ا ل ا ا ےا 


۸ التغذية العكسية ٠‏ 
وتعني كافة عمليات الاتصال التراجعي المتبادل بين 
المرسل والمستقبل وهذة المعلومات تساعد النظام التسويقي 
علي التکیف واخذ الفعل التصحيحي المناسب او الفعل 
الذي یقلل من حالات الانحراف عن المسار الطبيعي 
المررسوم مسبقا للنظام وبالتغذية العكسية یجدد النظام نفسة ‏ 
كما يجدد دورة حياتة ویقلل بالتالي الفجوة ما بين النتائج 
المستهدفة والانجاز الفعلي ودورة حياة النظام لا تسنکمل 
دون وجود التغذية العكسية وتكمن المشكلة هنا في ان 
التَغذية العکسية في مجال التسویق تتصف عادة بتاخير 
حدونها او بالتضلیل فالواقع ان قلة من المستهلکین هي التي 
تعبر عن رضانها او عن شکرها مباشرة للمنتج مع 
ملاحظة ان الاعتماد علي التغیرات التي تحدث في حجم 
المبيعات غير دقيق حيث ان هذة التغيرات قد تحدث 
لاسباب اخري لا تتعلق بالاتصالات مثل السعر وجودة 
المنتج وخدمات العملاء وكفاءة رجال اللبيع وغير ذلك من 
العوامل ويوضح الشكل. التالي مراحل الاتصالات التي تمر 


yer 


شکل رقم oY)‏ 
سلم الو لام os Hee‏ " 





۲ 





نموذج الاتصال التسويقي " النموذج الاقناعي( ٠‏ " : 


يتم هذا النموذج علي اساس تعريف الاتصال الاقناعي بانة " الاتصال 
الذي يحدث عندمايوجة المعلن عن قصد رسالة اعلانية لاحداث 
ناثیر(")مرکز عل اتجاهات وسلوك مجموعة معينة مننتهدقة من 
المستهلكين" ويتضمن ذلك النموذج مجموعة متكاملة من المکونات 
لمترابطة والمتفاعلة وأواوياتة مغينة وذلك على النخو النحو والتالي: | 


.١‏ جمع المعلومات اللازمة وتحليلها وتشمل البيانات الخاصة 
بالمتغيرات التالية : 
٠‏ المستهلكون. 0 
» الوسائل الاتصالية . 
» المتغیرات التسويقية . 


۲. تحدید اهداف عملية الاتصال الاقناعي . 

۳. تحدید مزیج الاتصال الاقناعي وتشمل : 
۰ فنات جمهور المستهلکین المحددین . 
ه قنوات الاتصال الاقناعي واشكالة ووسائلة . 
» الرسالة الاعلانية " المضمون والشكل " 


۳۹ د.بشير العلاق وآخرون الترويج والاعلان التجاري - مرجع سبق ذكرة ص‎ )١( 
: تتمثل اهم الاسس اللازمة للاتصال الاقناعي فيما يلي‎ )*( 
. ان يكون الاتصال الاقناعي هادفا‎ . 
. ان تكون الرسالة قابلة للتصديق‎ . 
. ان تكون الدعوة متمشية مع حاجات الجمهور‎ . 
. ان تفهم الرسالة بدقة‎ . 
٠ . ان تکون الدعوة ملاتمة للظروف للحالية‎ . 
: لاحظ ان هناك فروقا بين المصطلحات الآتية‎ )**( 
. الاقناع " التاثير" ويعني محاولة تغير السلوك او توجية الاخرين‎ ٠ 
. ه التحفيز وهو العزم علي انجاز وتحقيق هدف معين‎ 
التوجية وهو التاثير علي الآخرين بقصد انجاز الاهداف‎ » 





"on 4a 


هع" 


:. قياس النتائج والمقارنة بين المخرجات الفعلية والمستويات 
المستهدفة. 

ه. التغذية العكسية وتظهر الفروق بین النتائج الفعلية والنتائج 
Live’ call‏ 


a‏ دراسة الظواهر والمتغير ات الجديدة الناتجة عن التغذية 
۳ ا gal’‏ او ات و تر دون هاا djs coat ode ly gla‏ 


و نو ات تست . ویوضح الشكل 
التالي هذا النموذج . 


۲:۹1 





ومن الشكل يلاحظ ان نموذج الاتصال الاقناعي يتكون من ثلاثة عناصر 
رئيسية هي: 


© نكوين وتحديد مجموعة الموضوعات والقضايا 
الاقناعية , = 


ه الدراسة التحليلية للجمهور . 
Jacl e‏ الرسالة الاقناعیه , . 


۲ العنصر الخاص بالو سائل الاتصالية المستخدمة: . 
Y‏ متسر لخاص بجمهور المستين ويتضمن مايلى :. 
E‏ : 
e‏ ستثارة ادوقع والحاجات لدي الجمهور بما يتمشي 
مع الدوافع الاقناعية . . | 
» الاستجابة من الجمهور . 


YEA 


خطوات تاثير الاتصال الاقناعي : 


١ 


. تعريف المستهلكين بالسلعة.او الخدمة المعلن عنها وذلك عن 


طريق الرسالة الاعلانية الفعالة( التي تحتوي علي القدر 
الكافي من المعلومات والحقائق المتعلقة بالسلعة او.الخدمة. 
لدم 0 





وجح عم لوده كر سوك 


السلعة وحاجات المستهلكين بهدف زيادة الاهتمام والتذكير 


بالسلعة . 


i SL ۱‏ 110111 و در 


. لحصول علیها‎ E 


. اقناع جميع فنات الجماهیر بخصائسن السلعة او الخدمة 
ومزآیاها و وتدعيم اانا لدي المستهلكين الحالين لها . 


الاستجابة للذعرة bey!‏ مع , لتاکید 7 البناء ne‏ 


الذي يمكن ان يتحقق من خلال الرسالة الاعلانية . 





() لكي تصبح الرسالة الاعلانية فعالة وقادرة علي الاقناع فانة ينبغي ان تتوافر فيها الشروط 


» يجب ان تصمم بطريقة تضمن جذب انتباة الجمهور المستهدف . 


و 


يجب ان تستخدم نوع الرموز والكلمات ذات المعني الموحد المشترك بين المرسل 
٠‏ يجب ان تعمل علي استثارة الحاجات الانسانية لدي المستقبلين وامكانية اشباع هدّة ' 
الحاجات . 


يجب ان تكون طرق اشباع الحاجات متفقة مع القيم الاجتماعية . 


۲:۹ 


1. دراسة التاثير الاعلاني المتحقق و قياس مدي نجاح الاعلان 
والتعرف علي نقاط القوة والضعف بهدف تطوير البرنامج 
See eae‏ ا الموضوعة . 


لماذا يفشل الاتصال الاقناعي .... 


١‏ لغياب التغذية العكسية في الاعلان حيث لا يستطيع المستهاك 
الاستفسار في نفس اللحظة عن المعلومة التي تكون غامضة . 


۲ لعدم وجود مجال للخبرة المشتركة بين المعلن والجمهور 
تؤكد فهم الرسالة الإعلانية . 


۳. وجود مجموعة من القیود تتمثل في : | 
ه قیود خاصة بالمستهلك مثل الملل و التخوف من السلع 
٠‏ قیود خارجة عن المستيلك وهي مجموعة المثیرات 
المنافسة الموجودة في البيئة المحيطة بالمستهاك والتي 
تشتت انتباة المستهلك , 
۰ قيود تتمثل في الترميز الخاطيء فالاتصال لا يتحقق تحقق 
و اب تن لي ي وة ن 


ثانيا : القيادة التسويقية : 
في مستهل حدیثنا عن القادة ن٩‏ نشير الي اننا لاننظر الي القائم بادارة 
العملية التسويقية عل انة مدير " یتصاع لة مروسية طوعا لو 
کرها " ولکن ننظر الية علي اعتبارة قاندا " اي انة یتمتع 
بمجموعة من الصفات تمكنة من حث الاخرین علي انجاز اعمالهم 
"ومن ثم فاننا سنبدا بتعريفنا للقيادة ثم للقائد ثم للقاند التسويقي 
والذي سوف نطلق علية تجاوزا لفظ المدير التسويقي . 


مفهوم القيادة ‏ : 


يقصد بالقيادة تلك القدرة علي التاثير في الافراد لتحقيق المطلوب منهم 
من خلال عملية الاقناع وهي محصلة للتفاعل بين سمات القائد والاتباع 
و خصائص المهمة " ومن ثم يمكن القول بان هناك ثلاثة شروط اساسية 
لابد من توافرها لوجود القيادة وهى(" : 
بك من بو عر ها نوجو وهي . 


١ 
۲ 


. وجود جماعة من الناس " شخصين او اكثر " , 

. وجود شخص من بين اعضاء الجماعة قادر علي التاثير الايجابي 
في سلوك بقية الاعضاء . 

. ان د سیف gio plete a sl he‏ لبق 


الهدف المشترك الذي تسعي الي تحقيقة 


» مفهوم القاند") : 


هو نتاج القوي الاجتماعية وبنفس القدر فهو محدد لها والشخص 
لن یصبح قاندا لمجرد انة يمثل نمطا خاصا من سمات الشخصية 
بل ان هذا النمط يجب أن يكون مرتبطا يأهداف الجماعة التي 
هو قائدها . 





(*) كلمة قيادة مشثقة من الفعل الاتيني :ع2 بمعني يحرك او يقود . | 

(۱) د.نواف کنعان - القيادة الادارية - مكتبة دار الثقافة - عمان ۴ ۰ ص .4 

(**) ويلاحظ هنا ان هناك فروقا واضحة بين سلوك المدراء وسلوك القادة وذلك علي النحو 
التالي : ۱ 


المدير القائد 


يدفم ويامر .سه يترب و ينصح 

يعتمد علي سلطاتة . مه يعتمد على الققة وحسن النية. 
یحدد الاخطاء ویصدر الجزاءات متسیس له يحل المشكلات 

یجعل العمل كارثة سه يجعل العمل كانة مباراة 
يوجة الجهد الفردي سه يفجر العمل الجماعي 


01 





» مفهوم القاند التسويقي : 
هر ذلك الشنخصن الذي يمتلك القدرة غلى:توجَنة مروسية بطزيقة 
يتسني بها كسب طاعتهم واحترامهم وولائهم وشحذ هممهم 
وخلق التعاون بينهم في سبيل تحقيق 438 يق الاهداف التسويقية . 

. ومن هذا التعريف نجد ان الدور الحقيق والاكثز اهمية بالنسبة 
الاكبر منة علي مرؤوسية بينما يمارس هؤلاء المرؤسين 
والجزء الاکبر من التاثیر علي العملاء( 


والآن قد نتسائل عن اهم وسائل التاثير التي يملكها مدير التسویق ..؟ 


تتمثل اهم تلك الوسائل فيما يلي (" : 
" ۱ قوة التاثیر القانمة علي الاثابة حيث تعتبر المكافاءة عاملا 


هاما في حفز المرؤوسين علي العمل بنشاط . 


۲ قوة التاثبر القانمة علي الاکراة حیث یمکن للمذیر استخدام 


(*)وهناك طرق 


سلطاتة لذفع مرؤوسية الي العمل عن طريق استتارة 
ارا se‏ ار 


متعددة يستخدمها المرؤسين في التاثير علي العملاء منها | 
[oe‏ 
وتساندها عن طريق التبرير الصحيح ". 


. طريقة تبادل المصالح : " وتقضي هذة الطريقة بان يقوم شخص ما برد 


الجميل لشخص آخر قد سبق وان قدم لة خدمة كان يحتاجها" . 


طريقة الانتلاف : " وهي محاولة الحصول علي مساعدة الآخرين لافناع 


شخص ما بالموافقة علي طلبات معينة محدودة " . 


. طريقة الاعتماد علي الافكار الموحاة ولك انرك شنا 


بالاستعانة بالعواطف والقيم والمثاليات لكي يولد الحماسة و الثقة" , 


. طريقة الاستشارة : : " وهي محاولة لبحث عن مشاركة الآخرین في الاراء 


تجأة بعضص القضايا" . 


. طريقة المراهنة : ا فی ر ووی ا وا ا ا س ر 


بشعر بانة مهم جدا ويمتدحة باشياء ليست فية ويصور له بان کل شيء تم 


(DR. tammenbuam F. massarik (leadership : aframe of refreance yin: 
studies in organizational behavior and management edited by D.porter 
and P. aply wite (international textbppk cp.newyourk Iq , 4 a 416 


YoY 
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". قوة التاثير القائمة علي اسس مرجعية وتعني هذة الوسيلة ان يتخذ 
المدير من تفهمة من خلفيات مرؤوسية وشخصياتهم وثفهمة ' 
لوجهة نظرهم من خلال التاثير فيهم . 
۰ قوة التاثير القائمة علي خبرة المدير حيث تزداد قدرة المدير علي 
التاثير في مرؤوسية كلما كانت شخصيتة تتسم بالمرونة وكان 
علي دراية كبيرة بالنواحي الخاصة بالنشاط الذي يعمل فية . 
۰ قوة التاثیر القانمة علي الشرعية والرشد وذلك بان يحاول المدير 
في اطار من المشروعية تغیر اتجاهات(؟ مرووسية ومیولهم (**) 
وتقالیدهم من خلال ترشيدة لسلوکهم . . . . 


انماط ***) القادة التسويقيون : | 
نظرا لتعدد مداخل الاقناع التي يمكن ان يلجا اليها القادة مع 
مرؤوسيهم فقد تواجد لدینا اکثر من نمط للقيادة وذلك علي النحو التالي : 


۱ القيادة الاوتوقراطیة ۲۰ : 
وهي تلك القيادة التي تركز اهتمامها علي شخص القاند حيث 
يستخدم قوة التاثير القائمة علي الاكراة ووفقا لهذا النمط فان 
مدير التسويق يحتفظ بكافة السلطات في يدة للقيام بكل الاعمال 
سواء كانت صغيرة او كبيرة ويعتمد ذلك علي اسلوب التحفيز 


(*) الاتجاة هو حالة من الاستعداد والتاهب العصبي والنفسي ونتيجة اتجاة الفرد من سلوكة. 
(**) الميل هو التعلق بشيء والاقبال علية بهمة ونشاط مع الرغبة في استغلال القدرات 
والمواهب بفاعلية وكفاءة. 5 

(***) يقصد بالنمط القياذي التعبير عن سلوك القائد تجاة مرؤوسية . . | 

(****) الاصل اليوناني لكلمة اوتوقراطي هي كلمة (0126163ا) ومعناها حكم الفرد 
الواحد وتعني كلمة اوتوقراطية اصلا خضوع الفرد واموالة وممتلكاتة لمصلحة الدولة ولقد. 
كشفت الدراسات المتعددة لسلوك القادة ذوي الميول الاوتوقر اطية عن مجموعة من الخصائص 
المميزة لسلوك القادة ذوي الميول الاوتوقراطية علما بان استخدام القائد الاوتوقراطي لسلطتة 
أداة للضغط علي مرؤوسية لانجاز العمل لايكون بدرجة واحدة عند جميع القادة من هذا الطراز 
بل يكون بدرجات متفاوتة ما بين سلوك اوتوقراطي متطرف في استبدادية واسلوب غير 
متطرف واسلوب وسط غير ان ذلك التصنيف لايعني ان كل نمط منفصل عن الأخر تماما وانما 
هناك تداخل بين هذة الانماط بشكل يصعب معة صنع حدود فاصلة بين كل نمط وآخر ونحن في 
حديثنا هنا نركز علي النمط الاوتوقراطي المتطرف. 





ان هم ریس الات الا کي اما ود من القادة 
| یتصف بالسمات الاتیة() : 


.١‏ ان مدير التسويق الذي ينهج هذا النمط يعرف تماما ما يجب عملة 
والكيفية التي يجب ان يتم بها انجاز الاعمال . 

JY‏ ان مدير التسويق هنا عادة مايتخذ قرارات متسرعة ومن ثم تكثر 

" الاخطاء المترتبة تبة عليها . 

. ان المدير هنا لآ يوفر الطمانينة والامن الوظيفي لمرؤوسية نتيجة 
لعدم منح سلطة اتخاذ بعض القرارات وحرمانهم من مجرد cla‏ 
الراي فيما یعرض علیهم من مشروعات , . 

ر هن ل ار بل وه ها بسا وقواج نت 
والاعمال ‏ 


اما عن اهم انواع السلوك التي يتبعها القائد وفقا لهذا النمط كما 
حددتها دراسات جامعة اوهايو فهي كما يلي 7 : 

ان یخصص عملا محددا لكل فرد في الجماعة . 

ينشيء معاییر لاداء الوظیفة . .. 

یعلم المرژوسین بمتطلبات الوظيفة . 

یصمم الجداول الرنيسية لانجاز العمل . 

يشجع استخدام اجراءلت موحدة لاتباعها في العمل . 


ولقد تبین من الدراسات ایضا انة يشترط لكي يحدث هذا النمط تاثيرا 
فعالا وايجابيا ينبغي توافر الشروط الآتية : 


٠٠٠٠١ مطبعة المنار. عمان‎ - Saas suai رت‎ cr 

٠ ص‎ 

EO‏ - اصول الادارة - دار القلم الامارات العربية المتحدة دبي 
۷ ص ۲۹۱ , 


Yo¢ 


« ان تكون طبيعة الوظيفة مرضية بالنسبة للمرؤوسين . 

٠‏ أن يكون هناك ميلا من المرؤوسين في اتجاهاتهم وتوقعاتهم 
الي ان يقال لهم تفاصيل العمل المسند اليهم وكيفية آدائة . 

© وجود عدد كبير من المرؤوسين يعمل تحت رئاسة مدير 


التسويق. 


"- القيادة الديمقراطية : 

وهي القيادة التي تركز اهتماماتها عل العمل والعامل في وقت 
واحد حيث تستخدم قوة التاثير القائم علي الاثابة .فهنا نجد ان مدير 
التسويق يعتمد علي العلاقات الانسانية”) والمشاركة وتفويض 
السلطة ويبحث عن خلق جو من العمل يتميز بالصضداقة والسرور 
ويفترض في مرؤوسية انهم يرغبون في العمل كما انة يعامل 
مرؤوسية بالتساوي ويسمخ لهم بالتاثير علي القرارات وحتي 
يكون هذا النمط فعالا يجب ان يكون لدي المرؤوسين اتجاها . 
ايجابيا نحو العمل وان تكون الوظيفة مركبة وغير روتينية ومن 
انواع السلوك التي يظهرها القائد التسويقي هنا : 


1 مشاركة المعلومات مع المرؤوسين‎ .١ 
٠ تقلیل حالات توجية اللوم.‎ ۲ 
البحث عن الاراء والحقائق والمشاعر من الاطراف‎ .۳ 
. . > ألم‎ 


4. تشجيع البحث عن البدائل وتاجيل تقيمها حتي تكتمل 
كل البدائل المتاحة . 


(*) تعني العلاقات الانسانية هنا اندماج الافراد العاملين في موقف عمل بطريقة تدفعهم للعمل 
متعاونين وبانتاجية عالية مع اشباع حاجاتهم الاقتصاديو والنفسية والاجتماعية : 





Yoo 


اما ace‏ ا SoG‏ 
.١‏ تزيد من شعور العاملين بتحقيق الذات . 
". توضح اكبر الوسائل وافضلها لتحقيق الاهداف . 
۳. تمكن المرؤوس من اختيار الهدف بنفسة مما يساعد علي 
زيادة التطابق والانسجام بين الفرد والمنظمة . 
:. تزيد من امكانية المرؤوس من السيطرة ي 
العمل . 
©. تحقيق الانسجام والتآلف بين. العاملين , 
1. تزيد من تفهم القائد لمشاعر مرؤوسية . 


ومن الارشادات القيمة التي يمكن للمدير التسويقي الذي يتبع هذا 
قبتهج SAS‏ بها هد له مع مررزوسیة ماباب at‏ 


.١‏ ان يعبر عن نقدة ت للمرژوسین بهدوء وان یکون واقعيا في 

" توجيهة للنقد . 

۲ ان یحاول بقدر الامکان ترکیز نقدة‌في لطار العمل الوظيفي 
متجنبا ان یمس النقد شخصية الموظف لو سمعتة خارج نطاق 
7 ۱ 

آن یکون توجيه النقد للموظف المخطيء بصورة غیر علنية . 

4 ان تجري مقابلة مبدنبة بینه وبین الموظف المخطيء قبل 
توجية النقد للتعرف علي اسباب الخطي». 


(1) S.kerr ,c,schried G.murphy and R.stogdill ‘toward a contingency 
theary of leadership based upon condideration and initiating structure 
literature organizational behavior and human performance 12 (1974) pp. 
62-82. 

(2) wiliam whyte ar er in the team اليا‎ 1959 pp. 12-13. 


۳51 


۳- القيادة الحرة ۰ 
وهي القيادة ة التي تركز اهتمامها علي الغامل فقط وتستخدم قوة 
التاثیر القائمة علي اسس مرجعية وتتعدد التسميات التي تعطي لهذا 
النمط القيادي فالبعض قد يطلق عليها القيادة الفوضوية او القيادة 
المنطلقة غير إنة وبصفة عامة نجد ان المدير التسويقي هنا يميز 
أداءة بما يلي : 


.١‏ اعطاء اكبر قدز من الحرية لمرؤوسية لممارمسة 
نشاطهم واصدار القرارات واتباع الاجراءات التي 

Y‏ اسناد الواجبات الي مرؤوسية بطريقة عامة وغير 
محددة . 

۳. اتباع سياسة الباب المفتوح في الاتصالات وذلك ليس 
بغرض الاستماع الي مشاكل المرؤوسين وتفهمها 
العامة بشانها تاركا لمرؤوسية حرية التصرف حيالها 
علي ضوء تجربتهم في العمل . 

هذا وقد اوضحت بعض الدراسات إن هذا النمط من السلوك القيادي 


| يزيد من حالة الرضا عند العاملين ويقلل من نسبة الغياب وترك العمل 
ولة تاثير ايجابي علي انتاجية الفرد والجماعات 9" . 


والان قد نتسائل اي الانماط السابقة افضل .....؟ 


دارية متعددة وكل موقف يتطلب نمط محدد بذقثة رذلك وفقا للم امل 
الاتية : 





(١)د.سمير Suc deal‏ — اصول الادارة -- مرجع سبق ذكرة ص 066 
Yoyv ۱‏ 


۱ . نوع الجماعة فالجماعة المستقرة تناسبها القيادة الديمقراطية اما 
" الجماعات غير المستقرة فتناسبها القيادة الاوتوقراطية فمدير 
التسويق في تعاملة مع العمالة الدائمة لدية يفضل ان ينتهج المنهج 
الديمقراطي اما a ae oe‏ 
النمط الاوتوقر اطي . , 


.١‏ شخصية المرؤوس فالمرؤوس ذو لطباح العدوانية يجب ان يتم 
المتعاون يفضل التعامل معة من خلال النمط الديمقراطي . فعلي 
سبيل المثال فان المدير يستطيع ان يسمح بقدر كبير من الحرية 


. الحاجة الكبيرة الي الاستقلالية‎ ٠ 
ه الاستعداد لتحمل المسؤولية والمشاركة فسي اتخاذ‎ 
. القرارات‎ 00 
. القدرة العالية على مولجهة عدم للتاكد والغموض‎ « . 
. لمعاومات والخبزة دسرورية فلازسد لقعامل مع‎ o 
. المشکله و الاهتمام بها‎ 


٠‏ ۳. نوع الموقف الذي يتعرض لة مدير التسويق فبعض المواقف 
لتي تلي عملا حاسما او سریعا تناسبها القيادة الاوتوقراطية اما 
الم واقف المعقدة فتناسبها القيادة الديمقراطية . 


2 مستوي صنع القرار فعندما یتم تفویش القرارات tis‏ 
العمل في المستويات الادني يفضل اتباع الاسلوب الديمقر اطي 
علي عكس الحال عند تركيز اتخاذ القرارات عند المستويات 

| الادارية العليا فيتم اللجوء الي النمط الاوتوقراطي . 

© مستوي النداخل فعندما نزداد درجه التداخل والاعتمادية بین 
اعضاء الفریق التسويقي وذلك لانجاز العمل المطلوب فانة 
یصبح من الضروري السماح بالتدفق الحر للمعلومات والافکان 


ومن ثم فان نمط القيادة المناسب هو النمط الديمقراطي والعكس 
1 . حجم ادارة التسویق مقاسا بعدد العاملین فکلما تزاید عدد العاملین 
تصبح الطريقة الافضل لحفز العاملين نخو تحقيق الاهداف 
التسويقية هي النمط القيادي الاوتوقراطي والعكس بالعكس , . 
'. القائد يتاثر بالدوافع الداخلية كبقية اعضاء الجماعة ومن 
العوامل التي تؤثر في اختيار القائد ذاته فسلوك القائد للنمط 
القيادي ما يلي : 
e‏ الشعور بالامن في المواقف غير المؤكدة يساعد علي 
تحديد النمط القيادي الاكثر راحة للقائد . 
© الققة في المرؤوسين التي توضح شعور القائة نو 
كفاءة اعضاء المجموعة في التعامل مع المشاكل . 
» المیل الطبيعي لنمط معين من القيادة فقد يفضل القائد 


مباديء القيادة التسويقية : 


.١‏ القيادة ممكن تعلمها فمن السهل تعلم السلوك القيادي 

۲ القيادة عملية مشتركة فالقضية ليست قائد او تابعين بل 
هي قضية افراد يتعاونون من اجل هدف واحد . 

۳. ان مهارات التعامل مع العملاء تمثل جانبا هاما في القيادة 
فالقائد يجب ان يفهم ما يدور حولة واسبابة وطبيعة 
الوظائف السائدة . 

:. ان القدرة علي تشخيص المشكلات التسويقية تعتبر 
المهارات الاساسية في العمل التسويقي . 


: المدير التسويقي‎ i 


١ 


. تحديد اهفدلف دار التسويق والافساء الاخري التي تولي 
الاشرزاف عليها ٠,‏ . 
قتراح خطوط العمل والاستر تيجيات ee‏ ۱ 


و والاصال في دارة التسويق 


بدقة وتحلیلها بغية E ais‏ 
6 وضع الحلول و المقترحات الممكنة للتطبیق . 


a 


۲ تنظيم العمل والتنسيق بين ادارة التسويق والاقسام الاخري 


التابعة لها لصمان سير العمل بمعدلاتة المخططة . 


. الاهتمام بالرقابة والتقييم علي الانشطة والافراد للتحقق من 


٠٠ 0‏ مدي مطابقة النتائج المحققة مع الاهداف المرسومة .. 


السمات العامة الواجب توافرها في القيادة التسويقية الناجحة : 


١ 


القائد التسويقي الناجح يجب ان يقوم بدور متميز فليست 
مهمثة ان پشترك مع افر اد المجموعة في الاعمال المعينة 


... .... ...التي اسندت اليهم ولكن علية القيام بالاعباء التالية : 


آ. 
a3‏ 


۰ العمل علي تدعيم نواحي الاتصال المختلفة فلا يقتصر 
۱ " دورة علي توصیل المعلومات للجماعة من الادارة بل 
علية ان يعمل علي اسماع الادارة صضوت الجماعة . 

ه تركيز الاهتمام علي الناحية الفنية للعمل وتنسيقها . 
8 الاحتفاظ الدائم بعضوية الجماعة والعمل علي زيادة 
تقبل الجماعة لة عن طريق زيادة الاندماج بهم . 


يفوض القائد الناجح جزء كبير من سلطاتة الي مرؤوسية . 
يعبر القائد الناجح لمرؤوسية عن اتجاهاتة نحوهم باساليب 
متعددة منها : 


۳۹ 


8 مساعدة مرزوسیة علي لترقي من خلال الحاقیم 
tele‏ دح تسل سي 


يقدسها المرؤوسين وعدم الاقلال من شانها . 

۰ اظهار حدود امكانياتة امام المرؤوسبن ة فلا يدعي انة 
السلطة العليا الذي لا يهتم بآراء غيرة من الفنیین . 

٠‏ ادراك امكانيات كل فرد من مرؤوسية فيضع كل فرد 
في المكان المناسب لة بحيث يتيسر لكل فرد من افراد 
الجماعة ان يمارس عملة وهو مقتنع انة يؤدي العمل 
الذي يتفق مع قدراتة وامكانياتة . 


السمات الشخصية الواجب توافرها في القيادة التسويقية : 
يجب ان يتصف مدير ae ae eran‏ 
التي تميزة عن غيرة من القادة والتي منها : | : ۱ 3 


حا مد ات هم 


>< + O 


۰ 


. القدرة علي التعامل مع الآخرين بحكمة واقتدار. 

: القدرة علي الاصغاء سواء للاتصالات الفظية أو غير اللفظية 
. الحالة المزاجية المستقرة مهما كان الموقف الذي يواجهة . 

: القدرة الموضوعية علي اصدار الاحکام دون اي تمییز او 


انفعال.' 


. القدرة علي تحديد الاهداف الواقعية . 
. التحلي بمجموعة من القيم الاخلاقية العالية . 
. القدرة علي احداث التكامل بين مرؤوسية . . 
۱ القدرة علي مواجهة مواقف الاحباط والصراعات مهما كانت 


حدتها . 


. القدرة علي تحديد الاولویات ومواجهة ضغوط للوقت . 
5 القدرة علي أتخاذ القرارات وتحمل نتانجها من نجاح | 


وفشل, 


۳۹۱ 


العوامل التي تجد من كفاءة القيادات التسويقية :| . 
سوء توزینع الاختصاصات وعدم وضوحها وازدواجها 
وتضاربها في حالات معينة , 
0 ۲ ترکیب .القوي العاملة المتاحة الذي يتسم بالنقص الشديد في 
Yau‏ 'الدتخصصات والزيادة في الجانب SY!‏ منها . 
30000 طسعف تلم المعلومات a‏ ونقص لوعي باهمية 
.. المعلومات .. ٠:0‏ 
as‏ ؛. ضعف نظم التقويم والمتابمة بسبب صعوية الاهداف احيانا 
: وعدم اتخاذ الاهداف المحددة سلفا معيارا للتقييم . 
ضعف الاتجاة نحو الطريقة العلمية في التفكير . 
. الميل الشديد نحو التسلط والسلطة المنبسطة . 
۷ اهتمام القیادات التسويقية بالتفاصيل والاعمال الروتينية 
الحد من امکانية تتمية المدیر في المستویات الادني و 
. روح المباراة والابتکار لدي ae‏ 


هل يمكن للمنظمة الاستغناء ولو مؤقتا عن وظيفة مدير التسويق . 0 
ك البديل 
القبادي من ثلائة عناصر اښاسية هي /. 


| : . خضانص المرسین::‎ .۱ 
شر‎ yt ie hd eed tae: 


2 


۰ خبرة العمل. . و لمعرفد. 





S-kerr " substitutes for leadership ‘their meanining and measurement "‏ )1( 
paper presented at eight annual conference ,American institute for‏ 
decision sciences san Francisco , (November 1976) i in D shellriegel , op‏ 
cit, pp 385-389 .‏ 
(*) بصفة عامة لایوجد عوض کافي للقيادة القوية الناجحة بمعني ان هناك بعض من المنظمات 
تعنقد اعنقادا خاطنا أن قوة الهيكل التنظيمي تداري عيوب القادة الضعفاء فهي نقبل تعین هزلاء 
علي ان تحیطهم بمساعدین اقویاء لدعمهم وتعزیزهم ولکن من الواضح ان مثل هذا الاجراء 
یعتبر وهما کاذبا وخطنا فادحا . 


؟. خصائص العمل : 


ان يكون العمل 
٠‏ غیر غامض وروتيني . .| 9 بسيط ونمطي . 
© مشوق . ۰ التزود الذاتي بالمعلومات 
المرندة 
۳ خصانص التنظیم : 
يجب ان يتميز التنظيم بما يلي : 
۰ مجموعة عمل مترابطة . e‏ اهداف وخطط واضحة 
6 نظام حوافز خارج نطاق | ومچسالات مسوولية 
القائد . محددة . 
۰ فواعد لجراءات صارمة. 
ثالثا : التحفيز التسويقي : 


من البداية يند ينبغي التفرقة بين :' 


۱ . الدافع وهو حالة داخلية تحرك وتنشط وتوجة السلوك نحو 
" الاهداف () ۰ 


۲ . الحافژ وهو الاشياء الموجودة في المحیط الخارجي و التي تجذب 
الفرد وتدفعة للعمل وهنا يجب ان ننتبة الي اتضا لا نستطيع ان 
نحفز الاخرین وان نستطيع فقط ان نؤثر علي مانيحفزهم لعمل 
شيء ما . 





(1) R.street and L.porter motivation and work (new york mcgraw — hill , 
1975) p.2. 


۳۳ 


۱ السلوك وهو التصرفات او الانشطة التي يقوم بها الفرد سواء 
كانت مادية او عقلية والسلوك الذي يسلكة الانسان لیس كلة 
سلوكا محفزا بل هناك سلوك لا ارادي وهناك سلوك اعتيادي 
eee eo‏ بای راغ تاو 


. فانة يضعب السيطرة عليها والتعامل معها‎ ٠٠ 


الدافعية وهي درج Senne eee eee‏ 
اتخاذ قرار معين 


1 ا التي تبذلها الادارة لخث العاملين 
علي زيادة انتاجيتهم وذلك من خلال اشباع حاجاتهم الحالية 
وخلق حاجات جديدة لديهم والسعى نحو اشباع تلك الحاجات 
شريطة ان يتميز ذلك بالاستمرارية والتجديد . - 


ونحن في هذة الصفحات نرکز علي الحوافز اي نلك المثيرات الخارجية 
التي يمكن ان تستخدمها الادارة لحفز العاملین لدیها لبذل اقصي مجهود 
ممكن لتحقيق الاهداف التسويقية والتي يتمثل اهمها فيما يلي : 


اساليب تحفيز العاملين : 


. هناك مداخل عديدة لحفز العاملين منها : 


١‏ . اشعار العاملين باهميتهم وذلك من خلال عدة وسائل مثل 

۱ اثارة العمل لاهتمامات الموظف بمعني ان يكون العمل 
متفقا مع قدرات الموظف وميولة ومهاراتة . 

. استخدام اسلوب التوجية وليس الامر فالقائد الكفء هو 
الذي يجعل مرؤوسية يبدعون عن رضا وطمانينة 
وارتياح من خلال رفع روحهم المعنوية واطلاق طاقاتهم 
الي اقصاها . 


۳۹ 


. توفير الاستقرار للعاملين حيث يعني ذلك استمرارا 
للمورد الاقتصادي للعامل الامر الذي يؤمنة علي حاضرة 
ومستقبلة ومن ثم يركز جهودة في العمل ويصبح اكثر 
تعاونا . | 

التوسع في تطبيق انظمة الاجور التشجيعية وهي انظمة 
يزداد بموجبها كسب الفرد بطريقة مباشرة وبزيادة 
۱ انتاجيتة ومن صور الد لتحفیز مصنح المكافئنات التشجيعبة 


و العلاوات الاستثنانية واکرامیات للعاملین المبدعین . 

. توفیر الحوافز المعنوية والتي تتمثل في توفیر فرص 
بعثات خارجية وفرص التدریب . 

. توفیر برامج للخدمات و المزلیا الاضافية في مختلف 
مجالاتها الاجتماعية و الصحة و الترفيهية وتلك المتصلة 
الامان والضمان الصحي . | 

. عدالة التعامل مع العاملين مع توفير فرص المنافسة 


بسض التقنيات التي يمكن الاستعانة بها للتعرف علي دوافع 


هناك العديد من التقنيات التي يمكن الاستعانة بها لمعرفة دوافع العاملين 
ومن ثم تحديد المثيرات الخارجية اللازمة لاشباع حاجات العاملين ومن 
اهم تلك التقنيات ما يلي : 


رس ات رد ی م تس 
(۱) ارمان داین - التسویق - ترجمة علي مقلد - منشورات عویدات - بیروت. باریس - 
۸ ص ۲۸ وما بعدها . ۰ 


۳۹۹3 


.١‏ الاحاديث الحرة غير الموجهة والتي تسمح للمتحدث بالانطلاق 
بصورة تدريجية لكي يعبر عن عميق فكرة حتي ولو بدا اول 

. الامر متحفظا اذ في النهاية یکشف المرء عن نفسة دانما‎ ٠ 

۲. المحادثات الترابطية وهي ذات اشکال مختلفة الا انها تهدف 
ا او ی تون نت 
ومن امنله تلك. المحادتات: : 


۰ التداعي الحر وفية یصرح المقابل بعفوبة عن كل ما 
يخطر ببالة بمناسبة الشيء المعروض . 
ee!‏ تداغي الکلمات وفیها عرض علي المقابل او يسمع كلمة 
e‏ خاصة لكي يدلي بسرعة بالكلمات التي خطرت في 
ذهنة . 
00032 راية فني سیارة او مارکة شيارة فمثلا یعرض علية 
٠‏ مجموغة من الضور وکذك صنور یستعملها النموذجین 
ویطلب قية مزاوجتها وقي هذا لختبار سرنع وسیل . 
0 +-تداعی a‏ ار ae‏ يتوجب ge‏ المقابل ان 
| الية يربط بها الكلمة او الفکرة او الشيء لمدروس . 
٠‏ اسَلوبٌ متممات الجملة وفيها يطلب من المقابل ان 
يكمل جملا ناقصة تدور الي حد ما حول الموضوع 
المدروس . 0 


۳ . الاختبارات الابرازية ory‏ 'استغلال ظاهرة الابراز" الانسان 
ور اء اکتشاف ذاتة" والتي بواسطتها نعزو للاخرین مواقفنا 
الذاتية ورغباتنا اللاراعية او المكبوتة وفي هذا النمط من 
الاختبارات يوضع المستجوب امام اوضاع يتوجب علية وصفها . 
او تفسیر‌ها وینکلم عندنذ عما یعملة الاشخاص بصيغة الغائب 





۳۹۹1 


ويعبر بالتالي عن مكنون فكرة الذي قد لا يفصح اذا تكلم 
بصيغة المتكلم ومن هذة الاختبارات مايلي : 


٠‏ اختبارات الادراك الموضوعي وفيها يعرض علي 
المستجوب صور اوضاع تتعلق بموضوع معين توجب 

٠‏ المقابلة بواسطة التخليل التحقيقي وفيها يطلب الي 
المستجوب ان يقول ما يعملة شخص ما في الوضعية 
الموصوفة ثم يطلب علية ان يصف ما يفعلة هو فيما لو 
حل هذا الشخص . ظ 


؛. سلالم المواقف واشهرها المفاصل البياني لوضعية 000ج0705) 
منها بخصائص متعارضة (۰6 تک 


النموذج العام للحافز والآداء 29 : ۲ | 
يلاحظ بصفة عامة ان آداء العامل هو دالة لمجموعة من العوامل 


هي : 
» مستوي الحافز . 
» درجة مهارة العامل . ظ 
©» مدي استعداد العامل ورغبتة في لاجمل . 
9 


مدي لدراكات العامل بخصوص دورةفي همل . 


(1) Osgood susi , tamebaum , the measurement of meaning university of 

Illinois , press 1957 .‏ 
(1) المزيد من التفاصيل حول هذا الموضوع يمكن الرجوع الي كتابة ادارة البنفس البشرية 
الجزء الثاني - دار وائل للطباعة والنشر عمان ٠٠١7‏ وذلك المؤلف :الدكتور محمد الصيرفي . 
(۲) د.ناجي معلا - الاصول العلمية في ادارة المبيعات - مرجع سبق ذکرةص ۳۷۲ 


۳۷ 


وقدتم وضع هدة العناصر الاربعة علي هيئة نموذج یوضح ان هذة 
العوامل تعتبر محددات هامة للآداء كما ان وجود واحد او اكثر منها لا 
يعتبر كافيا لتعويض غياب العوامل الاخري وهذة العوامل تتاثر 
بمجموعة اخري من المتغيرات المرتبط بعضها بالمنظمة وبيئتها 
الداخلية والخارجية في حين يرتبط البعض الآخر بشخصية الموظف 


شکل رقم (07) - 
نموذج الحافز والآداء. 


عوامل شخصية . 
وتنظيمية وبيئية 






ادراكات الدور 
۰ التفاوض 


YA 


خطوات تصميم نظام التحفيز : 


تكلمنا في الصفحات السابقة عن الكيفية التي يمكن بها الكشف عن دوافع 
العاملين وكذا اساليب التحفيز والتي يمكن ان تتبعها الادارة اما الآن فاننا 
للحوافز حيث تتمثل تلك الخطوات فيما يلي 29 : 

.١‏ مراجعة بطاقة تحليل ووصف الوظائف اي التعرف علي 
مسولیاتها ومهامها وظروفها واهدافها وشروطها ومزهانتها 
وشاغلیها وموقعها داخل الهیکل التنظيمي ... لان هذة المر اجعة 
تكشف عن الجوانب الهامة التي يجب احتوائها في نظام 
المکافنات . we‏ | 

۲ تقریر وتحدید الاهداف الخاصة لنظام المکافنات والتي قد تتمثل 

في : 

ه زيادة حجم المبیعات في الوحدات . 

6 زيادة عدد العملاء الحاليين . 

. . تخفيض نکالیف للبیع‎ ٠ 


۳. تحدید عناصر العمل التسويقي المسیطر علیها وقیاسها 
تحت سيطرتة فقط فمثلا یحاسب رجل البیع علي رقم المبیعات 
الخاصة بة ولیس علي رقم المبیعات الاجمالي . 

ء تاسیس مستوي للمکافنات اي يجب آن تحدد مقدار الدخل 
الاجمالي الذي یحصل علية الموظف بعد حصولة علي المکافات 
فاذا اعتقد مندوب البیع مثلا بانة لن يحقق دخل كاف من الوظيفة 
فانة قد لا يكون منجنب الیها بعض النظر عن الطريقة 
المستخدمة و المکافاءة هل هي راتب ام عمولة او حوافز مادیه . 


(۱) دمحمد عبیدات و آخرون - لدارة لمبیعات و البیم الشخصي - دار و انلللنشر والتوزیع - 
عمات 2-۸ ص ٥‏ وما بعدها . 


۳۹۹ 


العوامل التي تحد من فاعلية الحوافز ‏ : 


١ 


۱ المعاملة غير العادلة من قبل الادارة والتي بموجبها يتم تمييز 


بعض العاملین عن بعضهم سواء كان ذلك متمثلا في عمليات 
الاتصال و التنسیق واللتاء المعنوي او في حالات المکافات 


"تطوبر المهارات وفنون و اسالیب البیع دون آن یمتد مضمونها 


الي بناء وصقل شخصية الموظف بما يعزز ثقتة بنفسة . 


. الضعف والقصور في عمليات الاتصال وعدم قدرة طرفي 


التعامل ومدير التسويق ومرؤوسية علي تطوير أليات التعاون 
والتتسیق يستطيعون من خلالها تكوين مستوي من الفهسم 


" والادر اك . 
. الطرق المستخدمة في نقییم الأداء قد تطوي في ثنایاها بعض 


بزور الاحباط و انخفاض الروح المعنوية ولاسیما ان هناك بعض 
جوانب الاداء قد یصعب قیاسها ویرغب الموظف في الحصول 
علي الثناء والتقدير والمكافاة عليها غير ان صعوبة قياس وتقييم 
هذة الجوانب يحول دون ذلك , 


| . القيم والمعتقدات التي قد يحملها الموظف وما تنطوي علية من 


رؤية متفاوتة حول ما هو فعال وما هو غير فعال الامر الذي قد 


ينعكس سلبا علي مستويات الروح المعنوية . 
. وجود بعض المعايير المقيدة للآداء ولاسيما عندما يتم وضع تلك 


EEE eee 
| للتعجبز وليس للانجاز.‎ 


(۱) د.نساجي معاد - الاصول العلمية في ادارة المبيعات ET‏ ۶ وما 


بعدها , 


TY 


الفصل السادس 


الرقابه والمراجعه على النشاط 


التسويقى 


























الرقابة والمراجعة علي النشاط التسويقي 


ذكرنا ان عملية التخطيط تنطوي علي عناصر المخاطرة وعدم التاكد 
فان عملية التخطيط يجب ان تكون عملية مستمرة ويستلزم الامر 
المراجعة المستمرة والرقابة الدائمة علي الخطط :وضبمان مرونتها 
بالتكامل بين الخطط. الطويلة والخطط القصيرة وبين الاستراتيجية 
والتكتيك " الاسلوب ۲ . eh‏ بسن 5 ۱ 


وتوضع الخطط علي اساس من عدة فروض عن المستقبل تتعلق بالبيئة 
المحيطة بالمنظمة ونشاطها التسويقي ولكن قد لا تتحقق هذة الفروض 
وينحرف التوقع عن الواقع وعلاجا لهذة العيوب التي تشوب عملية 
التخطيط فان المخططين يستخدمون اساليب مختلفة للرقابة المستمرة 


علي عملية التخطیط حتي یضمنوا للخطة مرونتها اي آن التخطیط لا 


یکتمل الا من نظام فعال للمراقبة , ٠‏ 
والآن ماذا يقصد بالرقابة وماذا يقصد بالمراجعة fa‏ ۱ ۱ 


a الرقابة على النشاط التسوية‎ -١ 
تعتبر الرقابة هي احدي الوظائف الادارية التي تختص بمراجعة‎ 
المهام المختلفة و التحقق مما تم تنفيذة ومقارتتة بما يجب تنفيذة‎ 
واتخاد اللازم في حالة اختلاف المسارین وهي تعتبر بمثابة الحلقة‎ 


الاخيرة التي تكتمل بها العملية التسويقية فبینما یخبر التخطیط 


المدير بما يجب عملة فان الرقابة تظهر ما الذي تم بالفعل لذا فان 


الرقابة التسويقية توفر العديد من المعلومات غن مدي قيام ادارة . 


التسويق بتطبيق الخطط الموضوعة وما هي العوامل التي ساهمت. 


في تحقیق النجاح او لفشل التسويقي . 


۳۷۳ 


وطبقا لتعريف Gu | (buell) ch»‏ الرقابة التسويقية هي " 

الوسائل التي يمكن بواسطتها ادارة التسويق التاكد من مدي تحقيق 

او تعديل الاهداف في حالة اختلاف الاداء الفعلي عن الخطة " هذا 
ویمکن النظر الي الرقابة التسويقية من مدخلین لساسین هم( : 


- المدخل التقليدي : | 

" ووفقا لهذا المخل فان الرقابة التسويقية يجب ان ترتكز علي 
التاكد من جعل الاحداث والافعال (نتائج الانشطة التسويقية) 
متطابقة تماما مع الخطط التسويقية وذلك دون ادني اهتمام 
بالتاثیر في سلوك افراد لتسویق. . 

هذا وقد احاط بهذا المدخل الکثیر من العوانق والتي منها : 

. اهمال التاثیر السلوكي و النفسي للرقابة علي الافراد‎ .١ 

۲ عدم مراعاة الظروف البيئية للتي نقلل من تاثیر الرقابة . 

۳. الترکیز علي رقابة الخطط والانشطة التسويقية وليس علي 
رقابة الافراد للعاملین في المجال التسويقي . . 

5. الاخفاق في احتواء کل عملیات الرقابة داخل الوحدة 


ب- المدخل الحدیت : ۱ 
الرقابة وفقا لهذاالمدخل تجمع بين اتجاهين رقابيين الاول 
متمثل في الرقابة علي الخطط والانشطة التسويقية ام الثاني 
فهو متمثل في الرقابة علي سلوك هؤلاء الافراد داخل 
الوحدات التسويقية اي ان الرقابة یتم تصمیمها بحیث توثر في 
الفرد الذي من المتوقع ان يؤثر في الأداء التسويقي . 





(۱) د.عبد السلام ابو قحف - التسويق - مرجع سبق ذكرة ص ۸٩۷‏ . 
(۲) د.یوسف ابو فارة -- التدقیق النسويقي - مرجع سبق ذکرة ص ۰۰۲۱ . 


YY 





اهمية الرقابة علي النشاط التسويقى : 
علي الرغم من الحاجة المستمرة الى الرقابة التسويقية يقية نجد ان العديد من 
المنظمات في الواقع العملي تهمل هذة الخطوة حيث قد لوحظ ان ٠‏ 


١‏ . هناك الكثير من مديري التسويق مشغولون بالقرارات الروتينية 
۱ والتشغيلية قصيرة الاجل . ١‏ 


۲. هناك العدید من مديري التسویق غير مدركين للعناصر 
والجوانب والمحددات الرئيسية (الاستراتيجية والتكتيكية 
والتنفيذية) اللازم لنجاح النشاط التبويقي 7 

LY‏ هناك الکثیر من مديري التسویق بتخنون القرارات التسويقية 
دون اکتمال عناصر ومتغیر ات الموقف امامهم ودون اکتمال 
عناصر القرار الرشید ودون التشخیص الشامل للمشکلة . 

.٤‏ غالبیة مديري التسویق بعتمدون علي ارقام الببع فقط کمعیار 


ادا رئيسي للنشاط التسويقي وذلك بدلا من ae‏ 5 
الرقابة واتساعها لمجالات متعددة . | 


ويمكن تلخيص الاسباب التي تدع الي الاتمم بعلية اراب على 
النشاط التسويقي فيما يلي (): 0 

١‏ . كبر حجم المنظمات وتشعب tek‏ ا الادارية 

واتساع الاسواق المختلفة التي يمتد لاه لمي كيت 

۱ . 2 ON yg yee ll استدعي‎ 

۰ تحديد نقاط الضعف والقوة ة في الوظائف التسويقية المؤداة. 

٠‏ تحدید الجهود التسويقية الصائعة او للمستخدمة استخداما 

سيئا مما يسبب زيادة التكاليف التسويقية | 


٠‏ الحكم علي الاداء الكلي لادارة التسويق ومدي مساهمتها 
في تحقيق اهداف المنظمة. 





(۱) د.محي اادین الازهري - ادارة النشاط التسويقي - مدخل استراتيجي -دار الفكر العربي القاهرة - 
غير مبين سنة النشر 0۳4 ` | 
(۲) د.محمد فرید الصحن - مباديء التسويق الدار الجامعية - الاسكندرية ۳ ص ۷۵ . 


۳۷6 


۲ المتغیرات والعوامل البيئية المتعددة التي تؤثر علي النشاط 
وا لے ار ة الدقيقة علي التنبؤ والتاكد احيانا اخري . 


JY‏ تزايد الفجوة الاستهلاكية من حيث عادات الشراء وانماط 
الاستهلاک( ) لمجموعة المشترين و a‏ 
تسویقیه لضمان تحقیق قیه ا تور یا 


يد حجمونوع لسع المتجة معلا المستوردة ولي تداق 
eer‏ ویو 


E PN‏ التسويقي للمنظمة يجعلها قادرة 
SS‏ 


خطوات عملية الرقابة بة التسويقية"؟ : 
تمر عملية الرقابة التسويقية الفعالة” بالخطوات التالية : 


اولا : تحديد الاهداف التسويقية بشكل كمي او وصفي واضح وذلك 
لكل فترة زمنية ولكل مجموعة من الموزعين ورجال البيع 
علي ان يكون ذلك ۰ بلي اند لبط ان يقي التي ينب 
a3 ۳‏ أ 





(۱) د.محمد فرید النجار - ادارة منظومات التسويق مرجع سبق ذكرة ص 44۸. 
Anthony, R.,the management control function , boston :HBS‏ )2( 
press,1988 p 17-28‏ _ 
(*) لكي تكون الرقابة فعالة ينبغي توافر الشروط التالية : 
ه ان تكون ل 
۰ ان تكون هناك علاقة معروفة وواضحة بين مختلف الجهود في المنظمة 
ومدي مساهمة هذة الجهود في تحقیق الاهداف المنشودة , 
۰ ازالة كافة المعوقات التي تقف حائلا امام بلوغ الاهداف المرسومة. 


۳۷۹ 


ثانيا : تحديد متغيرات عملية الرقابة التسويقية حيث ينبغي ان يتم 
تحديد المتغيرات الرقابية للمخرجات والعمليات والمدخلات 
التسويقية حتي بتسني مراقبتها سواء اکان هذا التحديد فى شكل 


كمي او غير كمي و هذة المنغيرات ذلت 
علاقة بالخطة التسويقية ۱ 


ثالثا: تحدید معاییر( الاداء وا ری پیز ة هي الاكثر 

صعوبة ٩۲‏ حیث انة لاتوجد قواعد محددة یتم بموجبها تحدید 

المعاييرحيث يتم وضع هذة المعايير ee ee‏ 
وذلك علي النحو التالي ٠:‏ ۱ 
للتقييم و الرقابة علي آداء الادارة العلیا . 


© يلي ذلك مجموعة من معاییر الاداء الوظيفية "ود نف 


الانتاج االتسويق|التمويل|الافر اد...." وتستخدم لتقييم آداء 
الادارة الوسطي TE‏ 

© يلي ذلك مجموعة من معايير الآداء علي مستوي الاقسام 
تستخدم للتقييم والرقابة علي 8 المشرفين ورؤساء 


ه واخيرا OT‏ الاداء ۱ الافراد 
التنفيذين وذلك للرقابة علي نؤاتج اعمالهم وسلوك آدائهم . 


ويمكن القول بصفة عامة بان لكل نشاط بالمنظمة مجموعة من 
المعايير الخاصة بة ومن امثلة تلك المعايير : 





(*) يقصد بالمعیار مستوي الاداء المطلوب الذي تحددة الادارة وتتوقع ان بلو غة امز ممكن . 
Wilson ,Michael ,the management of marketing , new york : wiley‏ -1 
p 10.‏ ,1980 


۳۷۳۷ 


ه المعاییر النقدية وهي تعكس كفاءة وكفاية الاستثمارات 
المستخدمة في المنظمة ومن امثلة تلك المعايير معدل الاصول 
المتداولة ومعدل دوران المخزون ومعدل العائد علي الاستثمار 

ه المعايير الزمنية وهي تقيس مدي كفاءة البرامج الزمنية في 
المنظمة ومن امثلتها معدل متوسط فترة الاسترداد . 

» المعايير الكمية وهي تقيس مدي كفاءة استخدام الموارد الطبيعية 
مثل المواد الخام ومن امثلتها عدد الوحدات المنتجة / الساعة . 

٠ه‏ المعايير الوصفية وهي نقيس مدي كفاءة الانشطة التي یغلب 
عليها الطابع الخدمي مثل مستوي الجودة وشكل العبوة ودرجة 


رضا المستهلك . 
ومن زاوية اخري فان هناك جوانب محددة يجب وضع معايير لها ومن 
و 
٩‏ - النتائج : 
یت والتي تتمظل في الجوانب التالية ٠‏ 
و ه الدخل ٠‏ 
"۰ كمية المخرجات . © التكلفة . 
ه الوقت المحدد للانجاز . 
۲- الفاعلية ۰ 
والتي تتمثل في الجو انب الثالية : 
» الاریاح. » تکلفة التدریب / عامل . 
» المبیعات / الفرد . © معدل الضباب . 
ه العائد علي الاستثمار . ه معدل السلع المرفوضة . 


» دوران العاملین . 


۳۷۸ 


سس ی سس اميه سس ter A‏ سا 


وعادة ما يستخدم مديرو المبيعات عند تقييم فعالية قوي البيع 
المعايير الآتية : | 


معدل عدد الزيارات اليومية لمندويي aa‏ 
معدل العائد لكل زيارة بيعية . bey‏ 

معدل التكلفة لكل زيارة بيعية .. 

عدد العملاء الجدد , 

عدد العملاء الذین فتدو ا ۰ 

معدل الوقت الذي تستغرقة كل زيارة . 
نسبة تكاليف قوي البيع الي مجمل المبيعات . 


۳- التقدم في العمل : 


٠‏ المقاييس المرحلية للنتائج. 
۰ الخطوات الفرعية للمشروعات والاجراءات . 


؛ - مراقبة اسالیب واجراءات العمل ؛ 

» اجراءات السلامة المهنية . 

» اسالیب حفظ الملفات و التقاریر . 

© اساليب التعامل مع العملاء و المنافسین . 


5 مراقبة عادات العمل : 
حیث یتم وضع معاییر لنفاط التالية : 


© معدل | ستخدام التليفون في المحادثات اله لشخصية , 
© معدل المحادثات الاجتماعية مع الزملاء . 


۳۷۹ 





ه معدل الذهاب الي دورات المياة . 
ه معدل كتابة الرسائل الشخصية . 


كما يمكن القول بان وجود معايير تسويقية تعتمدها المنظمة في مراقبة 


انشطتها يجعلها قادرة علي تطويرها وتحسين قدراتها التنافسية 
والشكل التالي يوضح ذلك :20 


۳۸۰ 


شکل رقم (۰4) 
استخد ام المعاییر لتحقیق التحسین المستمر للمنظمه 









تحليل فجوة الآداء eee‏ ۱ ۹ 
ی ووضع حلول المشاكل 


مراقبة الآداء في ضوء المعايير 


تقدير تكلفة النشاط 


۱ اعادة تصميم النشاط 
وتحلیل الجودة وتقلیل . 





الوقت 





تحلیل ده له الن؟ اط 





تطوير الاهداف والآداء | 
دين جوع 





المصدر: د.يوسف ابو فارة مرجع سبق ذكرة ص JA‏ 
YA\‏ 





0 رایعا ؛‎ 
ae a 


[. تحليل تكلفة التسويق : 
O (griffen) Ss‏ ۳ تركز الاهتمام عليها اكثر من 
٠‏ غيرها لسببين رئيسين ! 


| ها تشكل في معظم الحالات النصيب الاكبر من اجمالي 
التكاليف بما في ذلك تكاليف التصنيع . 


لاه ان تكلفة التسویق تعد حقلا خصبا آجهود خفض التکالیف . 


هذا ویانحظ آن احد الادوات التي يمكن ان تساعد مدير التسویق في 
الحكم علي كفاءة ادارة التسويق في استخدامها للاموال المتاحة هو 
معدل التكاليف التسويقية ية الي المبيعات حيث يتم هنا : 

۱ . تحليل وقياس تلك العلاقة علي مستوي اجمالي اي نسبة 
" اجمالي لنفتات التسويقية الي اجمالي المبیعات ثم علي 
مستوي ته : 

dale! ۲‏ التقسيم علي مستوي المناطق البيعية وعلي مستوي 
قنوات التوزیع وعلي مستوي زمني ... ومن ثم يمكن معرفة 
مستوي ومواقع القصور بشکل اکثر تفصیلا وتحدیدا . 


ee ee‏ يقية علي اساس 
و وروی ویو و 
الجغر افية او المنتجات او العملاء ومقارنة هذة التکالیف بالمبیعات 
المتحققة في کل منطقة او سلعة او عمیل مستهدف . 





(1) griffen ,abbie , modeling and measuring productdevlopment cycle 
time across andustries , Massachusetts, Cambridge : marketing science 
institute ,1995) p.12 


YAY 





11.تحليل الحصة السويقية © , 
ان النتيجة الطبيعية بعد القيام بتحليل التكلفة هي تحليل الحصة 
السويقية حيث ان الزيادة في الحصة السوقية يعني ان المنظمة قد 


استخدمت مزيجا سوقيا اكثر فى 


4 مما تستخدمة المنظمات المنافسة ‏ 





ا و 
العوامل on‏ الحسبان (: , , 


١ 


مبيعات الصناعة ككل ولكن e ie oa sas‏ 
الخارجية. ee JF a‏ المنظمات العاملة. في نفس 


.ان نو تردن ومقارنة نصيب المنظمة في السوق بمتوسط 


مبيعات المنظمات العامة في نفس الصناعة بشكل عام هو 
افتراض غير. سليم لانة لا يجب ان تقتصر. المقارنة هنا علي 
المتوسط العام لمبيعات كافة المنظمات العامة في نفس الصناعة 
بل يجب كذلك المقارنة بالشركات: المثيلة .لها في: الظروف 
والحجم والامكانات ثم المقارنة بالشركات الرائدة في السوق . 


. ان دخول منظمات جديدة في السوق ليس مؤشرا علي ضرورة 


انخفاض مبيعات انصبة بعض المنظمات في السوق .. 


. ان انخفاض نصيب المنظمة في السوق قد يرجع الي سياسة 


متعمدة من جانب تمه تما ار ون بل شود برقع من 
مستوي ارباحها . 


. ان انخفاض مبيعات المنظمة مع ثبات نصيبها في السوق قد 


يرجع الي عوامل بد ينية خارجية ثرت ي مبيات الصناعة 
اي اتسور بنج 





(۱) د.محي الدین الاز هري ادارة النشاط التسويقي - مرجع سبق ذكرة ص 4۳ 5. 
(*) یقصد بالحصة السوقية نسبة المبیعات التي تحققها المنظمة الي المبيعات الكلية التي تنتمي 
اليها المنظمة , 


YAY 





هذا ومن ee‏ ل ل ا 
وفقا للمراحل الاربعة التالية : 


أ حساب الحصة السوقية الكلية : 
وتقاس تلك الحصة باستخدام المغادلة التالية « 


مبيعات المنظمة في فترة زمنية معينة 


الحصة السوقية الكلية - ee‏ 





مبيعات الصناعة في نفس الفترة 
alc‏ استخدام هذة المعادلة يجب مراعاة الآتي : 
٠‏ التحديد الدقيق لمفهوم الصناعة الكلية والتي سوف يتم علي 
22 أساسها مقارنة مبيعات المنظمة بمبيعات الصناعة. 


فیها, 
» تحدید اذا کان المبیعات نقاس بالقیمه او بالوحدات للتعبیر عن 
الحصة السوقية 


ب- حساب الحصة السوقية داخل السوق الستهدف : 

وهنا بنبغي آن ثندمي المنظمة للي تحقیق نصیب کبیر من 
مبيعات هذا السوق بشكل اجمالي ai‏ تضیف خطوط انتاج 
چیه لو متاق وة کی کرو من صا نن فون 
الاجمالي وتحسب هذة الحصة من خلال اجراء مقارنة بین 
المبيعات المنتظرة للمنظمة في هذا السوق المستهدف 
بالمبيعات الخاصة بالصناعة ككل فمثلا اذا كانت المنظمة تقو 
بانتاج سيارات مرسيدس فقط فان عليها ان تقارن مبيعاتها هذا 
النوع بمبيعات جميع المنظمات التي تقوم بانتاج مختلف انواع 
السيارات التي تخدم ننس السوق . 


YAS. 


ج- حساب الحصة السوقية مع كبار المنظمات المنافسة : 
وتقاس هذة الحصة من خلال المعادلة الآتية : 


مبیعات المنظمة المنافسة في فترة زمنية معينة 


الحصه السوقية - و ۰ ۱۰ 





مبیعات اعلي ثلاث منظمات في نفس الصناعة 
لنفس الفترة الزمنية 


وبصفة عامة اذا زادت الحصة السوقية النسبية عن ٩/۳۳‏ یمکن 
اعتبار هذة المنظمة من المنظمات القوية في الصناعة . 


د- حساب الحصه السوقية مع المنظمة القاندة : 
وهنا تقوم بعض المنظمات بمقارنة حصتها کنسبة من مبیعات 
المنظمة القائدة في الصناعة وکلما اقتربت تلك النسبة من 
كلما كان ذلك يعني اتجاة we nn‏ 
مرکز قيادي داخل الصناعة  ee‏ ۱ 


تحليل المتغيرات في الحصة السوقية ©: 
يمكن تحليل العناصر والمتغيرات التئ تؤ er a‏ ۳ 


الحصة السوقية وكذا تحديد اجار المؤثرة علي هذة لحصة من خلال 
المعادلة الآتية : 


قوة الحصه السوقبة الكلية للمنظمة ( 
المنظمة ‏ مدي ولاء هوّلاء المشترین ‏ مدي نوعية هؤلاء المشترين × 
مدي افضلية السعر . 


(۱) د.محي الدین الاز هري - مرجع سبق ذکرة ص 544 . 





YA 














حل ۽ ۱ 
عدد المشترين الذين يشتروا سلعة 
| المنخلمة 
نسبة عدد المقدمين علي سلعة المنظمة - 
| ۱ اجمالي عدد المشترين لهذة السلعة من كافة 
۱ المنظ ات 
۱ اجمالي مشتریات هوّلاء المشترین 
مدي ولاء المشترین < 
اجمالي مشتریات کافة المستهلکین من کافه المنظمات 
مدي نوعية المشترين = | 
حجم مشتريات المستهلك المتوسط من المنظمة المتوسطه 
متوسط السعر الذي تتقاضاة المنظمة 
مدي افضلية السعر = 7 
متوسط السعر السائد في السوق بواسطة كافة المنظمات 
تدريب : 


اذا كان موقف الشركة (×) في بداية الفترة التخطيطية علي . النحو 
التالي : 
عدد المقدمين علي سلعة المنظمة  901٠١‏ 


مدي و لاء المشترین ACE‏ 


مدي افضلية السعر ۵ 0% 


وفي نهاية الفترة التخطيطية كانت العناصر السابقة علي النحو التالي : 
( ۷۵۵۰۵ » ۰ 9۵۷ ۰ ۰ )فما هو موقف الحصة السوقية في 


الحصل : 


96۵۰ 9۵۲ ۰< قوة الحصة السوقية في بداية الفترة التخطيطية‎ ٠ 
)06۳۰( < ۵۱۲۵۵۸۰ 

٠‏ قوة الحصة السوقية في نهاية. الفترة التخطيطية ‏ 9/۰۵ بر 
x °‏ 0 > 296۱۳۰ (۲۷ 96) 


اذن هناك انخفاض قد حدث في قوة الحصة یه ونان كنتيجة لفقدان: 
بعض العملاء %1٠(‏ سه %55 ) ولا سيما من هؤلاء الذين يتصفون 
بكونهم من كبار المشترين . 


1[. التحليل غير المالي : 
حيث لا تركز الرقابة التسويقية يقية علي التحليل المالي فقط بل يمكن 
التركيز aa‏ النواحي الغير مالية واستخدامها كقاعدة 
العدد الاجمالي لدوران العاملين في مجال التسويق = 


عدد الافراد الذين تم تعيينهم + عدد الافراد تاركي العمل خلال نفس الفترة 





متوسط عدد العاملين خلال نفس الفترة 


مجموع ایام الغیاب 





معدل غياب العاملين في مجال التسويق. = 


وکذا فانه یمکن الاعتماد علي معدل شعاوي | العملاء كمؤشر لحالات 
aye Ee‏ ج at ge‏ ي 7 


YAY 


غدد الشكاوي المقدمة من العملاء خلال فترة زمنية معينة 
معدل شكاوي العملاء = 





عدد العملاء خلال نفس الفترة 


خامسا : القيام بالفعل التصحيحي عند الضرورة : 
وهنا نقول ان اذا لم يحدث التطابق بين النتئج الفعلية وبين ما تم 
تقديرة مسبقا فانة يتم.اتخاذ واحد من الاجرائين التاليين : 
.١‏ تعديل الاهداف وفقا للمعلومات الجديدة فاذا انحرفت المبيعات 
عن المقدار المقرر لها بسبب الظروف البيئية غير المتوقعة لو 
بسبب ضعف التخطيط فالاجراء الواجب اتخاذة هو تعديل 


الاهداف . 


LY‏ اجراء فعل تصحيحي حيث انة اذا کان مستوي آداء الاتشطه 
3 التسويقية ية اقل مما هو مقرر مع ان الاهداف من النوع الممکن 
تحقیقه تحقيقة فهنا لابد من اتخاذ لجراء تصحيحي وذلك بالاعتماد علي 
نتانج التحلیل السببي التي حددت اسباب ومکونات المشکلة . 
هذا مع ملاحظة آن الفعل التصحيحي السریع یساعد في منع 
تنامي وتراكم الاخطاء حيث ان آلية ون يقية الجيدة 
تنعدم كفائتها وفعاليتها اذا لم يتم القيام د بالفعل التصحيحي في 
الوقت المناسب هذا مع التاكيد علي ان الفعل التصحيحي قد 
یتناول واحد او اكثر من المحاولات الآتية : 
أ ه اجراء تعدیلات علي السياسات والاهداف. 
ee ê‏ د 


: فة العكسية‎ “y crac) Sia 
ان العملية الرقابية يتوقف نجاحها ومدي فاعليتها. علي نظام‎ 
1 
دورا فاعلا قي‎ E ری ی وب با‎ 


YAA 


المناسب وبالشكل الملائم كما يجب ان يوفر ذلك النظام للادارة 
التسويقية قبل وقوعها ويوضح الشكل التالي خطوات عملية 
الرقابة التسويقية السایق شرحها . ۱ 


۳۱۸۹ 


شكل رقم (55) 


خطوات عملية الرقابة التسويقية 
استعراض خطة واهداف تحديد المتغيرات الرقابية 
التسویق 
وضع معايير الآداء 
التسويقي 
تحديد النشاط المراد 
رقابتة 
هل الآداء ضمن تقييم المخرجات 
المستوي المرغوب 
م ي | تحديد آلة التحليل السببي 


تطوير خطة للمدة القادمة 


۳۹۰ 


نتائج الرقابة التسويقية : 

ان النتائج الناجمة عن عملية الرقابة التسويقية تنقسم الي : 

.١‏ تاثيرات علي العاملين في المجال التسويقي وهذة التاثيرات قد 
تكون نفسية مثل الاجهاد وضغوط العمل باعراضة المختلفة او قد 
تتعلق بادراك الدور ( الغموضء الصراع ) او نتائج سلوكية 
( حسن او غير حسن وظيفيا ) او نتائج متعلقة بآداء الفرد . 

۲. تاثیرات في الوحدة التسويقية وهذة یمکن التعرف علیها من خلال 
مجموعة من المقاييس التي سياتي ذکرها فیما بعد . 


انواع الرقابة التسويقية : ۱ 
تتعدد انواع الرقابة التسويقية بحسب المجال الذي ينظر منة اليها 
وفيما يلي اهم تلك الاتواع : 

» التقسیم الاول : 


[- الرقابة الاستراتيجية (): 

وهي التي تركز علي القضايا الكبيرة وتطلب تغيرات مؤثرة 
في البيئة الخارجية وفي اعمال المنافسين وخططهم وفي 
الادر اكات التي يحملها العملاء عن المنظمة وفي نقاط القوة 
والضعف للمنظمة وفي الاتجاهات الواسعة لآداء المنظمة 
وهذة المعلومات تعد بمثابة مدخلات مهمة لعملية التخطيط 
الاستراتيجي كما يجب الملاحظة ان هذا النوع من الرقابة 
يجب ان يتم علي فترات زمنية محددة . 
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ب- الرقابة التکتیکیة() : 


وهي تلك النظم الرقابية التي تتطلب تطوير انظمة للمر اقبة 
0 ة لبرامج. الاداء : لتحقيق الاهداف. اليومية للخطة 
ستراتيجية لتصحيح اي آداء غير مرغوب هذا ويلاحظ ان 


ce Ld ghd eigen iad |‏ ل ل 


بينما تركز الرقابة الاستراتيجية علي الامد الطويل نجد ان 
الرقابة التكتيكية تر لل نو 


.: التقسيم الثاني‎ ٠ 


ج- الرقابة السابقة : 
ويقصد “بها الرقابة التتبوية اي التي د تستخدم في للتنیز 


بالمشكلات التي قد تحدث في TT‏ 
لمواجهتها من خلال اقتراح بدائل التصرف الممكنه لمواجهة 
هذة المشكلات ويعتمد ا ee‏ 
الإدارية والحاسبات الالكترونية .. 


وت الرقابة اللاحقة : 


وهي الرقابة التاريخية والتي تنصب علي عملية المقارنة بين 
الاداء الفعلي والاداء المخطط مسبقا وذلك في ضوء البيانات 
الثي تم تجمیعها عن جوانب الاداء المختلفة للنشاط التسويقي 


وتستخدم bale‏ الميزانيات العمومية وقوائم التکالیف والقوائم 


المالية . 
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8- الرقابة المتلاحقة (المتزامنة) : ْ 
وهي تلك العمليات الرقابية التي تتم اثناء تنفيذ العمليات 
والانشطة التسويقية ويكون التركيز في هذا النوع من الرقابة 
علي آداء المرؤسين وتعتمد الرقابة هنا علي تقارير أداء 
العاملين هذا ويوضح الشكل التالي التكامل بين الانواع 
الثلاثة السابقة للرقابة : 


5 شکل رقم (OY)‏ 
الرقابة اللاحقة و السابقة و المتزامنة ٠‏ 






وت دہ س ee ee‏ ع ت ا 






چ 


لجراءات الرقابة 
المتزامنة 





| اجراءات الرقابة 
السابقة 





۰ 
CORO me Ow we we ee ج‎ 


أ م مم مام م مه مه م ذه مومه م م و مام مام مم م م م مام م م وم OOO‏ 


var 


: * oh التق‎ ۰ 


و- الرقابة علي مستوي الافراد : 
وتتمثل في تلك النظم الرقابية التي توضح درجة كفاءة الفرد 
في أداء عملة وهي تعتمد علي تقارير للكفاءة التي تعد عن 
طريق الرؤساء في مختلف الادارات والاقسام والوحدات 
الادارية والفنية . 


ز- الرقابة علي الانشطة ۲ ۱ 
حیث نتواجد انواع من لنظم الرقابية بحسب وظائف 
المنظمة فهناك الرقابة علي لنظام التسويقي واخري علي 
در الانتاجي وثالثة علي نظام الافر اد ی 

ح- الرقابة علي مستوي المنظمة: 
وهنا نجد ان هناك انواع من للنظم الرقابية التي تقوم بها 
الادارة العلیا للتاکد من تحقيق الآداء الكلي للمنظمة ومدي 
00 الوصول الى اهدافها الاستراتيجية وهذا النوع من الرقابة قد 
7 یترتب تب علية العدید من الاجر اعات مثل bale}‏ الهيكلة 
| التنظيمية واجراء تعدیلات في نظم الاتصالات بالبينة 
الداخلية والخارجية . 


" ومما تجدر ملاحظتة هنا ان هذة للنظم الرقابية الثلاثة يمكن ان 
تسیر بشکل متوازي اي ان نتم جمیعا في وقت واحد کما يمكن ان 


تتم بشکل تصاعدي بدء من الرقابة علي الافراد ثم الانشطة ثم 
المنظمة ككل 





: التقسيم الرابع‎ e 


ط الرقابة علي الخطة السنوية : 
اديت اك ا تحققت بالخطة ٠‏ 


ي- الرقابة علي الارباح : 
وقی ‘nd MA) A ASG he ALES‏ ية في 


و 


PONE 
ان الهدف الرئيسي للنظام الرقابي التسويقي يتمثل في تحقيق‎ 
. الطويل‎ ee التوازن الحركي للمنظمة في كل من الاجل‎ 
: وذلك من خلال مكونين اساسين هما‎ 


| مكون الضبط : 


ويعني ضبط التنفيذ في الاجل القصير بين التدفق المادي 
وتدفق المعلومات من خلال العناصر الموضحة بالشكل التالي: 


۱۹۰ 





و احداث نوع من الملائمة بين التدفق المادي مع تدفق 
مرت ی لبينية وذلك من 


شكل ely‏ )24( 
مكون التكيف 


تميز المتغيرات التكنولوجية . 
والاقتصادية والسياسية والدولية 
" في البيئة وتحليل تاثيرها علي 





هذا بخصوص الهدف الرئيسي eee‏ الفرعية فتتمثل 
اهم تلك الاهداف فيما يلي : 


. تقييم المديرين للتاكد من مستوي كفاءتهم وحسن سلوكياتهم‎ .١ 

3 كنتيات ل ERE‏ العلاج السريع لها قبل 

st Y‏ من as‏ الانسجام بین ete‏ الانشطة والوظائف 
التسويقية واتجاهها نحو الهدف الرئيسي . 

4. التعرف علي المشكلات والعقبات التي تعترض سير العمل 
التنفيذي . ؤ 

5. التاكد من ان القوانين واللوائح والاجراءات مطبقة تماما بغير 
اخلال . | 


مجالات الرقابة التسويقيه »11777 2 
هناك مجالات مهمة ينبغي ان تركز عليها عملية لرقابةالتسويقية ١‏ 
منها ۰ 


: قياس رضا المستهلك‎ -١ 

يري Dickson)‏ ان رضا المستهلك هو مقياس الرقابة 
التسويقية الرئيسي للمخرجات التسويقية وان انخفاض مؤشر 
رضا المستهلك او عدم تنامية بمعدل المنافسين يضع المنظمة 
في ورطة كبيرة وفي ‘gaa‏ من oe‏ آن تعرف 
الفرد عند قيامة بآداء معين ¢ استطاع بواسطتة ‘plat!‏ توقعاتة 
وبالتالي فان الرضا هنا هو دالة للمستویات نسبية من التوقعات 
والاداء المدرك كما ان درجة الرضا تعتمد علي الطريقة التي 
يعالج بها الفرد الفجوة الواقعة بين توقعاتة وبين الآداء الفعلي 





(1)Dickson ,peter R., marketing management (seaharper dave: ,Orlando 
-Harcourt brace and company ; 1997) p.112. 


ولكي نفهم الرضا يجب ان نفهم كيف يحدد المستهلك توقعاتة قعاتة 
فالتوقعات يتم تحديدها علي اساس الخبرة السابقة في نفس 
الظروف والمواقف كما ان الرقابة علي الرضا يمكنها ان 
تساعد الادارة وخاصة اذا كانت الجودة الكلية هي الجزء 
الاساسي لاستراتيجيتها ولكن ينبغي التبين بان رضا المستهلك 
وعلى الرغم من اهميتة من e‏ 


۲ - نسبة مبيعات المنتجات الجديدة والمعدلة من المنتجات الكلية 
(NPR)‏ : 
حيث تعد هذة النسبة (NPR)‏ واحدة من اهم مقايس 
المخرجات التسويقية (الاریاح / رضا المستهلك / ۲۳۴ ) 
حيث توضح هذة النسبة مدي قدرة لمنظمة ونجاحها في 
التکیف واعادة صياغة نفسها وتقديم منتجات جديدة للسوق كما 
قد تكشف نفس هذة النسبة عن عجز الادارة وفشلها وعدم 
قدرتها علي الثبات بمنتجاتها في السوق (NPR) 325+ cal‏ 
يستخدم لقياس مدي قدرة المنظمة علي تقديم المنتجات 
الابتكارية او latin al‏ قائمة بالسوق و المنظمات الناجحة 
لا تقل فیها النسبة عن re‏ 0 


مکونات وعناصر الرقابة التسويقية : 


ان عملية الرقابة التسويقية تتكون من العناصر الرئيسية الثلاثة التالية : 
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اولا : المعايير الرقابية وهي تلك المؤشرات التي يجب استخراجها 
ومقارنتها لقياس وتقييم ماهو مطلوب قياسة وتحليلة وتصميمية 
او هي الادوات التي يتم بها او من خلالها قياس وتقييم ما هو 
cleanest‏ فر Cr Ma ada gh al‏ 


ثانيا : القيام بعملية القياس والتحليل ومعرفة الانحرافات واسبابها 


وهذا يقضي تحديدا:- 
ا كيف منیتم القياس ...؟ 
ه هل القياس شامل نتائج الانشطة والعمليات ...؟ 
ه ام سيكون القياس علي اساس الفنيات ..........؟ 
ب- متي سيتم القياس ..؟ . 


» هل سیتم القیاس قبل القیام بالاداء وذلك من خلال توة 
الانحر اف بناء علي المعلومات المتاحة ...۲ 

» ام سیتم القیاس اثناء الاداء مثل قیاس مستوي رضا العملاء . 

@ مع ملاحظة:ان هناك ايضا قياس لبعض الانشطة بعد الآداء مثل 
القياس الذي ياخذ شكل a‏ 0 التي تعد بعد oer‏ من 
عمليات معينة . 


ج- ما هي ادوات القياس ...؟ 


تواجد المدير في مواقع العمل لمتابعة كيفية التنفيذ والنتائج التي 
تحققت وفي ضوء تلك النتائج يتم تقييم الآداء لتحديد النقاط 
الايجابية والسلبية ومعالجتها في الوقت المناسب مع ملاحظة ان 
تکون العوامل التي سیتم نقییمها مرتبطة ب"عمل ویمکن تقدیرها. 


1 ام سیتم الاعتماد علي تقارير تقييم العملاء وهذة التقارير قد تكون 
دورية تعد علي فترات زمنية محددة وقد تکون تقاریر طارنة تعد 
عند الطلب کما قد تکون نقاریر تحليلية تفسر لسباب ظهور نتانج 
معینه لو قد تکون تقاریر اخبارية تزکد ی 


". ام سيتم الاعتماد علي القوائم المالية والتي تتمثل في : 


| الميزانيات العمومية والتي تظهر المركز المالي في لحظة معينة . 
EAE‏ ل 
استخدام تلك الميزانيات كوسيلة رقابية . 


i i dilating aig All 
لعدة سنوات متلاحقة يمكن التعرف علي الاتجاة الحقيقي‎ 
. للمصروفات والايرادات‎ 

ج. قائمة التدفق النقدي والتي تظهر التدفقات النقدية الواردة 
تازه خكل 6 إعزرا حجر وبااي gf Seok Mire‏ 
يحدث في بعض الفترات ومحاولة تجنب حدوثة 

3 لموازنات التخطيطية والتي تعد عن بعض انواع الخطط 
خطة للمییعات- الانتاج- الشراء.. a‏ "ویعیر. عنها me‏ وهي 
بصيغة عامة د تعتبر بمثابة تقدير نقدي لما يتوقع انفاقة والحصول 
ener ee‏ 
الاتحر لفات بين ما كان مقدرا وما حدث بالفعل ٠‏ 


ه. أم سيتم الاعتماد علي النسب المالية حيث تعطي هذة النسب 
دلاله رقابیه مختلفة لمدیر التسویق فهي Sad‏ الاضواء علي 
نقاط القوة والضعف في الاسواق ولبعض السلع ولبعض للمناطق 
Lady‏ يلي بعض هذة النسب () ۰ 
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اا سس ردو سوق محر نطو نیت .جات زد ویو مت موس با تسس زو 





اوراق القبض المعدومة حاليا 
ارقم لاسي للديون المعدومة = ٠٠٠»‏ 
| اوراق القبض المعروفة سابقا 
ويستخدم هذا الرقم للرقابة علي المبيعات الآجلة وليست المسموح بها 
لاوراق القبض في المنظمة ككل وفي كل منطقة بيع ولكل صنف ولكل 


معدل دوران اوزاق القيض © سس سس 
fe 3‏ متوسط اور اق القبض المتاخرة عن الدفع 
0 المبيعات الآجلة لفترة ما 
نسبة المبيعات الأجلة للمبيعات الكلية = 
عدد الطلبات المرفوضة ۱ 
نسبة الرفض < 
حجم المبعات المحققة 


الاصو ل المشغا 4 في التسو بق (الجاریة) 
النسبة التسويقية الجارية - ب سس 
الاصول لالسريعة 
الخصوم السريعة 


- نسبة اختبار السيولة - 





تكلفة السلع المباعة 


نسبة النشاط التسويقي (معدل دوران البضاعة) = _ 


الربح الصافي . 


المبيعات الصافية 





نسبة الربحية = 


نسبة التشغيل التسويقي (المجهودات التسويقية) - 





تكاليف التسويق 


مبيعات المنطقة الواحدة 
نسبة ۲ ات كل 4 نت : 





للمبیعات الكلية 





نسبة المبیعات المتوسطة لکل بانع - 
| عدد البانعین . 


4 ام سيتم الاعتماد علي اسلوب الادارة بالاهداف والذي يعني 
ببساطة عقد اتفاق بين الرئيس والمرؤسين علي مجموعة من 
النتائج التي ينبغي انجازها والادارة بالاهداف تكون : 


ه موجهة نحو النتانج وبالتالي فهي تحدد من یفعل ماذا 
ومتي .....؟ ظ | | 

9 انها تعمل بشكل افضل عندما يشارك العاملون في صنع. 
الاهداف . = 


5. ام سيتم الاعتماد علي مصفوفة المتغيرات حيث يتم قياس الآداء 
التسويقي من خلال اعداد مصفوفة تحتوي علي المتغيرات 
المستقلة و التابعة والتي ترتبط بانجاز النشاط التسويقي وتعکس 
علاقاتها ونتانجها مدي الفعالية في الانجاز هذا مع ملاحظة آن 
مقارنتها افقیا ورآسیا حتي یمکن الحکم علي مدي نقدم او تخلف 
الاداء التسويقي للمنظمة وفيما .يلي شکلا توضیحیا لهذا 

۱ 
المضمون() : ۱ ۶ 





(۱) د.عبد السلام ابو قحف - التسويق - مرجع سبق ذكرة ص ٩۱۰-۹۰۲‏ 


)‘( متغيرات تابعة | 





ن م = قيمة المبيعات ‏ 
ك م = كمية المبيعات 
ر > حجم الارباح ‏ . 
عر = عدد رجال البيع 
م ع = ميزانية الاعلان . 
ت ج = عدد تجار الجملة 
تاز = عدد تجار التجزئة 
ee‏ 


اتخاذ الاجر اءات التصحيحية : 


ly‏ علي المقارنات التي ت تمت بين الاداء hl‏ والآداء المستهدف يتم 
اتخاذ الاجراءات التصحيحية وهي اما تكون : 


۰ > اجراءات عاجلة تهتم باعادة الامر الي حالتة الطبيعية وتعويض 
" التاخير . ْ | 

e‏ اجراءات اساسية تهتم بمعرفة الاهداف الحقيقية التي ادت الي 
و د واتخاذ الاجراءات EE‏ 


مراجعة النشاط التسويقي : 


یقصد بالمر اجعة التسويقية " اختبار المركز التسويقي للمنظمة وقياس 
درجة تحقيق الاهداف النسويقية ویقیم الاداء وللنتانج ووسائل الر قابة 
علي تنفيذ es‏ 
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ret 


E. 


كما يمكن القول ان المراجعة التسويقية هي " اسلوب اختبار شامل ' 
المشاكل والفرص والتهديدات وتحديد التصرفات الواجبة لتحسين 
الاداء التسويقي للمنظمة  "‏ وكذلك عرفتها المراجع التسويقية علي 
انها نها " الفحص الاداري الشامل والمنهجي والحيادي والمستمر للبيئة 
والتنظيم والنظم والانتاجية والوظائف التسويقية يقية بالمنظمة من ناحية 
وللاهداف والسياسات الاستراتيجية للمشروع من ناحية اخري وذلك 
بهدف التاكد من 


مدي تناسقها وملائمتها لتحقيق كفاية النشاط التسويقي بشكل عام 


وتحقيق اهداف المنظمة بشكل خاص "2 . 


ه كما يعرف(14زس) المراجعة التسويقية 2 علي انها " تقييم ومراجعة 


نظامية نقدية غير متحيزة لجميع انشطة التسويق فيما يتعلق 
بالاهداف والسياسات والافتراضات التي قامت عليها وكذلك التنظيم 


والافراد والاساليب والاجراءات التي تستخدم نستخدم في تنفيذ السياسات 
الاهداف On‏ ا | 

oe E نت‎ a وبلوغ‎ 

وعرف (0611) المراجعة التسويقية “gh‏ اختبار نظامي وشامل 


لمرکز المنظمة السوقي )٩"‏ 


اما aid (Kotler)‏ عرفها علي انها " لختبارشامل مستقل نظامي 
دوري للبيئة التسويقية للمنظمة والاهداف التسويقية والاستراتيجيات 
والاتضطة التسويقية ومن خلالة يتم تحدید وتشخیص مجالات 

المشكلات والفرص ووضع خطة aS‏ مقتيرينة 'التحسين: الآداء 
التسويقي للمنظمة 27 . oo‏ 





(۱) د.محمد فرید الصحن - مباديء التسويق - مرجع سبق ذكرة ص OV‏ 
(؟) د.محي الدين الازهري - - ادارة النشاط التسويقي - مرجع سبق ذكرة ص. ov‏ 
ind Richard F. vacil “performance auitsdirectors.“ Harvard‏ 


3- -wild , frazer B., tat 
buiness review , july 1972,pp 112-116. 





4- bell , martin L., marketing : concepts & strategies (sain: Houghton Mifflin 


۰ م . (1979, 


5- kotler ,Philip and Roberta N.clarke ,marketing for health care O 


(Englewood cliffs, new jersey : prentice — hall inc 1987). 
۳۰۷ 


کر 
0١‏ ارب 


ونحن من جانبنا نري ان المراجعة التسويقية هي ببساطة احد ادوات 
التحليل. السلبي ( مثل تكلفة التسويق وتحليل الحصة السوقيةوالرقابة 
غير المالية) غير انة اوسع واشمل من تلك الادوات لانها تجمع ما بين 
التقارير المالية والغير مالية وهی تصمم لتساعد الادارة علي 
تخصيص موارد و و ا ل 


خصانص المراجعة التسويقية : 
تتميز المراجعة التمويقية باربع خصائص اساسية هي" : 


۳۹ الشمولية : 
بمعني ان الفحص التسويقي يجب ان يشمل كافة الانشطة 
والعمليات لتسويقية فالمراجعة هنا ليست مراجعة راسية 
ا 


۱ ا ا من ونددد عیت زیم 


QLD gr‏ لسلیم التاتج ومن ثم لتحي رفن 
ین 


الحيادية : 
0 رن ia‏ ع بعملية المراجعة التسويقية یجب 
۳ آن تتسمبالحيادية سواء کائت تلك الجهة من داخل المنظمة - 
علي ان تکون من خارج للعاملین في مجالالتسويق- لو من 
خارج المنظمة وعادة ما يفضل اللجوء الي جهة خارجية 
لضمان توافر الحيادة والاستقلالية . 





.5۷۷ د.محي الدين الازهري - ادارة النشاط التسويقي - مرجع سبق ذكرة ص‎ )١( 
یتصد بالفاعلية هنا مدي تحقیق معاییر الاداء المتعلقة بالمدخلات او المخرجات اما الكفاءة‎ )*( 
9 لتسویقیة فانة بقم حسایها بعد معرفة درجة تحقیق معابیر الاداء جام‎ 


- الدورية : 
لي لقحص ولكن بفضل ان يم لك لشص بشكل ورم 


و : 1 ۲ 
اهمية لمراجعة التسويقية اع ٠‏ 0 
۱. ان المراجعة التسويقية تحقق للمند للمنظمة رؤية واسعة شاملة داخليا 
وخارجیا . 


۲ تساعد المراجعة للتسويقية المنظمات في تعزیز تتسیق انشطتها 
التسويقية و ee on es‏ 
E ak‏ تقديم المقترحات اللازمة لرسم 

Raa at a tee ta 

استراتيجيتها التسويقية ومقارنتها باستراتيجيات المنافسين وتحليل 

درجة الاتساق والتطابق الداخلي بين انشطة التسويق وبين وظليفة 
التسويق والوظائف الاخري . 

5. تمكن المراجعة للتسويقية من تقييم السلوك والممارسات السابقة 
والحالية للانشطة التسويقية وتحديد الفرص والتهديدات المتوقعة. 
مستقباا . ° 

1. تمكن المراجعة التسويقية من تحديد التصرفات اللازمة لمواجهةأ 
انحرافات الاداء التسويقي كما انها الآداة المناسبة لرصد الفرص, 
والتهديدات التسويقية . 





1- grashof „jone F., “conducting and using amarketing audit “ in readings 
in basice marketing , by Jerome McCarthy ا‎ illionis: Richard 
Diirwin inc ., 1972) pp.500-511. 





اهداف المراجعة التسویقیة() : 


. تقييم اجراءات التخطیط التسويقي والرقابة التسويقية‎ .١ 

۲. تحدید التغیرات البيئية التي تحتاج الي اعادة النظر في تقدير 
الفرص التسويقية . | 

۳ تقديم وصف دقيق للارباح المتوقعة من المنتجات المختلفة 
والقطاعات السوقية المتباينة. 

؛. تحديد رسالة المنظمة عندما تتقادم رسالتها السابقة وتصبح غير 
ممكنة . 

. تقييم استراتيجيات التسويق للكشف عن مدي وجود افعال اخري 
ينبغي ان تنفذ لتزيد الربحية . 

. دعم وتعزيز عملية التقييم واتخاد القرارات من خلال جمع 
البیانات عن تطورات البينة والمنافسين والمستهلكين والتي من. 
المتوقع ان تؤثر في استراتيجيات التسويق . 

۷ التوجية الصحيح للمنظمات بما يكفل عدم عدم اتخاذها قرارات 
غير سليمة . 


A‏ تطوير قدرات المنظمة علي نة تقديم المنتجات التي تلبي حاجة 
المستهلك ورغباتة . 


اجراءات المراجعة التسويقية : 


تتكون اجراءات المراجعة من خمس خطوات هي: 
١‏ . مرحلة التخطيط للمراجعة (متي ستتم المراجعة ؟ ومن يقوم بها ؟ 
وما هي مجالاتها ..؟ ) 


؟. مرحلة جمع البيانات . ". مرحلة تحليل للبيانات . 
ء مرحلة صیاخه المقترحات : 5. مرحلة تنفيذ المقترحات . 





I- Rosenberg , lary J., marketing (Englewood chits new jersey : prentice 
—hall ,inc ., 1991) pp 12-15. 


1۰ 


يوضح الشكل التالي هذة المراحل : 


شكل رقم )6١(‏ 22 
مراحل عملية المراجعة التسويقية 





۸ 





مجالات المراجعة التسويقية : 0 
ان نظام المراجعة التسويقية يقوم باختبار ستة مجالات تعكس المواقف 
التسويقية جيه الحخطية a‏ هذة النجالات هي : 


اولا : مراجعة البيئة التسويقية : 
من المعروف ان البيئة لثبويقية نتقسم االی بينة.داخلية ولخري 
خارجية لذا ينبغي .التنبية من البداية بة علي ان للمراجعة التسويقية 
تنصب فقط غلي مراجعة البيئة الخارجية دون الداخلية كما ان 
البيئة الخارجية تنقسم بدورها الي قسمين رئيسيين هما : 


أ- البيئة الخارجية العامة والتي تتمثل في التغييرات الاقتصادية 
و التکنولوجية و السياسية و الثقافیة ومراجعه تلك البینه یطور 
من امکانیات المنظمة في التعامل مع التغیرات البيئية 
السريعة وفق طرق متعددة فهو يساعد علي (): 


۰ تزوید صناع القرار الاستراتيجي بالتحفیز العقلي في 
صناعه القر ارات . 

Sede tase galleys Gi Gaal pl aay Ss 9 

۰ تطویر وتحسین الصورة الذهنية للمنظمة لدي المستهلکن 
eens ae ee‏ 


علي الاستجابة لها . 
ه تزويد المنظمة باشارات مبكرة عن مشكلات وتهديدات 
موشكة الحدوث وبالتالي ادراكها. 


٠‏ يزود المنظمة بقاعدة معلومات نوعية وموضوعية عن 
عن البيئة يستخدمها صناع القرار الاستراتيجي . 





1- Mahajan , Vijay stuart bretschneider , and john W.Bradford . "feed back 
approaches to modeling structural shifts in market response “journal of 
marketing ,winter 1980 . pp 71-80. 


۳1۲ 





وقد اشار 000 الي ان isis‏ البينة التسويقية ر جية 
يجب ان تتم في ثلاث مستويات هي : 


© مستوي وحدة الاعمال الاستراتيجية . 
ه المتتوج/ السوق .. 





اما عن الجوائب التي تشملها pe JAD Sind ADH jo‏ ية 


فيتمثل اهمها فيما يلي 9 : 





(2)1.يوسف ابو فارة - التدقيق التسويقي - مرجع سبق ذكرة . ص ۲۳۸ . 


۳ 


.١ .‏ التغيرات في نمط حياة المستهلك واثر ذلك في السوق المستهدفة | 
وانشطة التسويق والشكل التالي يوضح عملية مراجعة شئون 


المستهلك . 
شکل رقم (۱۳) 











۳14 


: تصرفات وافعال المنظمة تجاة التغيرات السياسية والقانونية . 

. تصرفات وافعال المنظمة تجاة التغيرات الثقافية والاجتماعية. 

تصرفات الجمهور تجاة اعمال المنظمة , 

تصرفات واعمال المنظمة تجاة التغيرات التكنولؤجية . 

التغيرات الاساسية في تكنولوجيا المنتوج وتكنولوجيا العملية . 

. تصرفات وافعال المنظمة تجاة التغيرات والتقلبات الاقتصادية . 

. تطور بعض القضايا المهمة مثل الرقابة علي تلوث البينة وفرص 
العمل المتكافئة والتشريعات الخاصة برقابة الاسعار . 

9. الآثار المتوقعة في اعمال المنظمة نتيجة الاتجاهات المتوقعة في 
~ السكان واعمارهم وتوزيعهم الجغرافي . | 

. الوكالات الحكومية ذات الاثر في نشاط المنظمة . 


> < O n 4 = 


وفيما يلي نموذجا لقوائم المراجعة التسويقية المقترح استخدامها 
للبينة الخارجية العامة () : 


(۱) د.فرید النجار - ادارة منظومات التسویق - مرجع سبق ذكرة ص ٤١۳‏ وما بحدها . 


۳۵ 





ا شکل رقم (16) ٠‏ 0 
نموذج مقترح لقوائم المراجعه التسويقيه للبيئه الخارجيه العامه 


.١‏ ماهو معدل النمو المتوقع في الدخل القومي لهذا العام ...يي ...مه سس 
۲ ماهي نسبة الزيادة المتوقعة في الاسعار بالشركة بالقطاع الاقتصادي ...سل 
۳. ما هي التوقعات المرتقبة في اسعار الفائدة : 
٠‏ (في الاجل الطویل ) .......٠...۰۰۰۰‏ 
٠ ٠‏ (في الاجل القصل )میهدب 
6 ماهي برامج التنمية المؤثرة في مبیعات الشركة ............... 
ه. ماهي الخطط المرنة الموضو لمواجة التغيرات الاقتصادية 













2۰-۰۰۰ 
وو ووو دون ووو ههه 





. ماهي النواخي التكنؤلوجية المتوقع حدوثها في الصناعة ............... 
. ما هي خطط الشركة لمواجهة هذ التغیراتا/ .۰۰۰۰۰۰۰۰۰۰۰۰۰ 
. الي اي درجة سوف توثر التکنولوجیا الجديدة في مبيعات الشركة ؟ .سس 
| هل تقوم الشركة بنشاط بحوث وتنمية لتطوير المنتجات ؟............. 













~E <4 wo‏ اميه 











۱ البينة الاجتماعية 
۱ ماهي التغیرات الديموجرافية المؤثرة في اسواق الشركة ......... 


؟. ما هي اثر التغيرات علي الطلب علي منتجات الشركة 0 
ov‏ ما فو اثر bua‏ التغيرات علي انماط الشراء و اد ااا 5 2000000000000000 nnn‏ 










. ما هي العوامل التنظيمية الحكومية للعنوق ؟....................٠‏ 
. ماهي قواعد حماية المستهلك ؟ 


e‏ ما هي قواعد الاستيراد ووو ووو وموم ممم وو ووو موه مووود ووه ووو موه ووم مومه م ممم ممم 
۰ ما هي اسس حماية ند ات الوطنية ووو وو ووو ووو ووو ووم مه ومو موه ممم ممت 





۳۹۹ 


ظروف البيئة وجودة الحياة المحيطة بالشركة 
.١‏ هل تؤدي منتجات الشركة الي تلوث البيئة ؟.. 


۲ ما هو موقف الشركة في حالة الاضطرار لتقنين المواصفات لمراقبة تلوث البيئة ؟.... 
AOE SR PRES ٣‏ 





نب البيئة الخارجية الخاصة ا FH As" ee cid‏ 
بشکل مباشر علي عمل المنظمة مثل الاسولق والمستهلکین 
والمنافسین و الموزعین وللمنظمات التسويقية التي تسهل من 
أداء المنظمة مثل وکالات الاعلان والمكاتب ees‏ 5 


هذا ويلاحظ ان المراجعه التسويقية هنا تلعب دورا مهما اكثر مما تلعبة 
كبير في وضع افكار وتصورات وحاجات المستهلك وجماعات المصالح 
الاخري امام الادارة وتوجية ee‏ وسلوکها تج الذي يحقق 
يفل التجاة لي اسلوب التحلي المقارن لانة سوف يكشف نا عن لدد 
احتمالین هما (۲) ۰ 


.١‏ ان تكون المنظمة مشابهة للمنافسين في اعمالها ومن ثم 
يصبح دور المراجع هو تقديم المقترحات التي تحقق التميز 

٠‏ للمنتلمة من مناقسيها في ضيرء تحايل البيانات المختافة ذف 
۲ ان تكون المنظمة مختلفة مع المنافسين في آداء اعمالها وهنا 
نبغي علي المراجع تحديد نوع الاختلاف لمعرفة اذا كان يمثل 
re ey ial pit ack a‏ 
ea ela‏ 


(1) Brooten D. roncoli M., finkler S., Arnold L., ‘and mennuti M., “ A 
randomized trial of early hospital discharge and home follow — up of 
womenhaving cesarean birth “ obstet cynecol , vol .84, 1994 , pp 832. 





۳۷ 





اما عن الجوانب التي تشملها مراجعة البيئة التسويقية الخارجية الخاصة 


فيتمثل فيما يلي (') : 
.١‏ التغيرات في حجم السوق وتوزيعة الجغرافي والنمو السوقي 


f‏ الهم 


ھے که > > 


ثانيا 


والربح المتحقق من كل قطاع سوقي والسوق ككل . 


. تحديد المنافس الرئيسي . 

. التعرف:علي اهداف واستراتيجيات كل منافس رئيمني . 

. التعرف علي نقاط القوة والضعف لكل منافس رئيسي . 

. منافذ التوزيع الرئيسية التي يستخدمها الموزعون في ايصال 


المنتوج الي المستهلك . 
. مستويات كفاءة كل منفذ توزيعي . 
. النمو المتوقع لكل منفذ توزيعي . | 
. تصرفات الادارة تجاة التغیرات المتعلقة بالموزعين . 
. درجة فعالية وکالات الاعلان في آداء اعمالها . 


۱. الاتجاهات الحالية والمتنامية في خدمات وکالات الاعلان . 


: مراجعة الاستراتيجية التسويقية : 

تجري هذة المراجعة بهدف للتاکد من ملائمة الاستراتيجيات 
التسويقية وتكيفها مع البيئة والعوامل الخارجية الحالية والمتوقعة 
مع الامکانیات والظروف الحالية والمتوقعة للمنظمة واهح 


المجالات التي تشملها عملية المر اجعة هنا هي : 


۱ التحقق من ان الاهداف التسويقية تساعد عي تحقیق 
a‏ 
ee a‏ ۱ 





(۱) د.یوسف ابو فارة - التدقیق التسويقي - مرجع سبق ذكرة ص ۳۹ 


TIA 


التاكد من وضوح الاهداف . 

. مراجعة امكانية تحقيق قيق رسالة المنظمة . 

. التاکد من وضوح الاهذاف الخاصة بكل قطاع سوقي . 

. التاکد من تطویر مزیج تسويقي فاعل لکل منتوج . 

. التعرف gle‏ اسباب فجوات الاداء ان حدثت. 

. التحقق من درجة كفاءة اسس تقسیم للسوق . 

۱۰ . الوقوف علي درجة الاقناع التي تتحقق قق من خلال خيار 
co‏ 


Ja gp ay iy | 
. "7 تشملها المراجعة هنا هي‎ 


. الهيكل التنظيمي‎ .١ 

۲ . المسؤليات والسلطات الرئيسية . 

۳ العلاقات للرئيسية , ٠‏ 

1 . التنسيق التنظيمي . 

. المبادئ التنظيمرة التى متم مراجمتها‎ | o 

1 القيادات والمناصب الادارية ومدي مناسيتها لمواقعها . 


رابعا : مراجعة الانظمة التسويقية : 
ونقوم المراجعة هنا بتقدير وتقييم جودة الانظمة الفرعية للمنظمة 
في خدمة اهدافها وفي تحليل وتخطيط ورقابة الاتشطة التسويقية 
المختلفة واهم المجالات التي تشملها المراجعة هنا هي () . 


يح لحم ون" ہے مه جا ها 





(۱) د.محي الدين الازهري - ادارة النشاط التسويقي - مرجع سبق ذكرة ص ١‏ 
(۲) د .محمد فريد الصحن -مبادء التسويق مرجع سبق ذكرة ص 6٥‏ . 


۳۱۹ 





.١‏ انظمة المعلومات التسويقية ومدي قدرتها علي توليد 
E‏ الصحيحة وبطريقة . متجددة وفعالة وفي الوقت 
Ae‏ انظمة التخطيط التسويقي وا قدرة ة ادارة التسویق علي 
۱ قیاس السوق Sen ee ee‏ 
“das JY‏ نب .التسويقية من حيث عدا الاجراءلت 
لمنتجات" البيعية chy‏ رین بالاضافة الي قياس 
التکالیف التسويقية وتوزیعها علي المناطق والعملاء  ..‏ 
نظام تنمية وتطوی المنتجات الجديدة ومدي وجود نظم 
-— التحلیل ونقییم الافکار للتسويقية قبل الاستنمار فیها و لختبار 
۱ الخطط التسويقية قبل تقدیم المنتجات الجديدة بشکل نهاني . 


خامسا : مراجعة الافتاجية التسويقية ۰ 
نتم هذة المراجعة بهدف التاکد من ملائمة العائد والربحية علي 
الرنيسية لتحدید المجالات التي تحقق الارباح للمنظمة وتحدید 
التكاليف التسويقية ة والتي ينبغي تخفیضها هذا ویشیر (50001600) 
الي موازنة القاعدة الصفرية EG‏ ناجحة لفحص وتطوير 
٠‏ انتاجية التسويق حيث یتم تحدید تکالیف نشاط تسويقي معين من 
خلال تحديد ما يلزم اذا ت تمت مباشرة هذا النشاط من نقطة 
الصفر وتحديد مايلزم بعد ذلك من تكاليف ايضا وبهذة الطريقة 
- فان يتم اعداد الموازنة من من نقطة الصفر بحیث تعکس 

. . الحاجات الحقيقة اللازمة للنشاط, 


YY. 


اما عن المجالات التي تشملها المراجعة هتا فهي : 
.١‏ تحليل الربحية سواء علي المستوي العام او علي مستوي 
المناطق و المنتجات او قنوات التوزیع . 
۲ تحلیل تكلفة الانشطة التسويقية ومدي ملانمتها وفاعلیتها. 


سادسا : مراجعة الوظیفة‌التسویقیة) : 
تقوم هذة المر لجعة بتقییم دقیق ومتعمق لکل عنصر من عناصر 
المزیج التسويقي ومدي قدرتها علي تحقیق الاهداف التسويقية 
وذلك بهدف الاطمئنان الي كفاءة وفعالية هذا المزیج ودرجة 
التكامل والتنسيق بين عناصرة ثم قدرتة علي تحمل استراتيجيات 
(Arens Alvine)-S3‏ يمنح الفرصة لتوفير التخصص لدي 
المراجعين في مجالات وظيفية محددة لذ سيمضي هؤلاء 
hy Geel yd‏ طویلا في مرلجمة وظیفة محددة وهذا یخلق 
لديهم الخبرة والعمل بكفاءة اكثر غير انة يعاب علي ذلك امكانية 
الاخفاق في تحديد الآثار والعلاقات المتبادلة بين الوظائف مما 
يؤدي الي نتائج غير دقيقة ومن ثم فمن المفضل ان تتم المراجعة 


اما عن اهم المجالات التي تشملها المراجعة فهي : 


e‏ المنتو ج. © التسعير. 
۰ التوزیع . ه الاعلان . 
٠‏ البيع لشخصي والقوي + نتتشیط المبیعات . 


البيعية . 


1- stonich ,p. J., “zero-base planning : A management tool “ managerial 


planning , july- august, 1976, pp 1-4. 
2- Arens Alvin A., and james K.leobbeke , auditing : an integrated 
approach (new york: prentice —hall ,inc 1988 ) p 10 
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أولاً : المراجع العربيه 


١ 


۲ 


۳ 


4 


. د.بكامل المغربي ولخرون - اساسيات الادارة دار الفكر 
للطباعه و النشر والتوزیع- عمان ۱۹۹۵ ص ۱۵. 


. دمحمد الصيرفي - الادارة الاصول و الاسس العلمية للمدير 


المبتديء_بدون ناشر /تبوك السعودية ,.١959‏ 


۳ عبد القادر محمد اساسیات الادارة - دار المریخ الرياض 


٠١ ص‎ ۱ 


فيد السود عي لقاع ستريب الالنول اقطمية SY‏ 


الا عمال- المکتبه العصریه بالمنصورة VV Ue Vee!‏ 


. د .خلیل محمد حسن الشماع - مباديء الادارة دار المسيرة 


للنشرو للتوزیع-- عمان ۲۱ ص ۱۶ ou‏ 


. د.بشير عباس العلاق و آخرون - ادارة لتسویق - دار زهران 


للطباعة و النشر- عمان ۱۹۹۹ ص ۷۹-۷۸ 


. ذ. عبد السلام ابو قحف - التسويق مدخل تطبيقي - دار لجامعه 


الجديدة - الاسکندرية ۲۰۰۲ 


, د. طلال عبود و آخرون - الدراسات التسويقية و نظم المعلومات 


- سلسلة الرضا للمعلومات- دار الرضا للنشر ۱۹۹۹ ۰ص ۱۲ 
وما بعدها 


۳ عبد العزيزمصطفي ابو نيغق نظام التسويق الحديث- الجزء . 


الاول » غير عهين الناشرءسنة النشر ص 
د. ا ا ied‏ 
شمس ٠‏ غير مبين سنة النشر » القاهرة » ص 19. | 

. د.بكريطه عطية - مقدمة في التسویق الوصفي و التحليلي - 
غير مبين الناشر ۱٩۹۷۷-‏ ص ۲۸ 

1 محهد روا يتتقجيب لبوق و لذلرة ادال اليداك ‏ 
المركز العربي للنشر التوزیع- عمان ص ۲۰ . 

۲ د.محصود صادق بارزعه - ادارة التسویق -دار النهضصه4 
العر بية - القاهرة ۱۹۸۶ ص ه55 | ۱ 

. دمحمد صالح الموذن - مباديء التسويق- دار الثقافة للنشر و 
التوزهيع ‏ عمان ۲ ص ١١‏ 


۳۳۵ 


Yo 
1 


VY 


,۹ 
۲۰ 
"١ 


۲ 


YF 


Yo 


د.عمر وصفي عقيلي و آخرون وظائف منظمات الاعمال ‏ 


دار زهران للنشر و التوزیع - عمان ۱۹۹6 ص ۱۸۳ 


د.محمد سعید عبد الفتاح - التسویق - الطبعة الثانية - غير 
مبین الناشر - القاهرة ۱۹۲7 ص ۳۹ 

د.محمد فرید الصحن -مبادي» لتسویق - دار الجامعية 
بعدها | 


. توماس- س- کینیر وأخرون - بحوث التسويق - ترجمة عبد 


الرحمن دعالة وآضرون:- دار المريخ للنشر الرياض - 


۷ ص ۳۷ 


د.صلاح الشنواني - الادارة التسويقية الحديشة - المقهوم - 


۱ الاستر اتیجیات ee‏ الجامعة ‏ الاسكندرية Yeon‏ 


ص ۲۷ 


د.فرید للنجار - ادارة منظومات التسویق العربي ولدولي - 
موسنة شباب الجامعة - الاسكندرية ۱۹۹۸ ص ۱۱۰- ۱۱۲ 


(۲۰۱) مالکولم هب ماکدونالد - الخط_ط للتسويقية كيفية 
اعدادها : كيفية تطبيقها ترجمه صالح محمد درویش و 


د عبد الله عوض معهد gee‏ العامة الرياض 7 ۱ 


ص ۲۰ وما بعدها . 
دسف لر قار ةن تق التسويقي - الادبية للطياعة . 
والنشر مدينة الخلیل ۲۰۰۱ ص ۰ وما یعدها . 
د.حسين علي - التسويق الدليل العملي للاستراتيجيات 
والخطط التسويقية yee eee ee‏ 


للنشر وماس د 
YE‏ 


د. محمد الصيرفي - مفاهم ادارية حديثة دار الثقافة للنشر 
والتوزیع - عمان - ۲۰۰۴۳ ص ۲۰ وما بعدها . 


. د. هاني حامد الضمور - تسويق الخدمات - دار وائل للطباعة 


والنشر والتوزيع عمان ۲۰۰۲ ص ۱۲١۹‏ , 


۳۳۹ 


221011111110139 
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۳۷ 


۳۸ 


v4 


۳١ 


YY 


۳۳ 


۶ دنواف کنعان - اتخاذ القرارات الادارية بیم النظرية ةالتطبیق 


Yt 


VY 


۳۸ 


د.خليل محمد حسن الشماع - مباديء الادارة دار المسيرة 
للنشر والتوزیع - عمان ١‏ ص ۰-۰1۱ ۰۷ ۱. 


. د. محمد الصيرفي - وظانف منظمات الاعمال- دار قندیل 
للطباعة والنشر عمان ۲۰۰۳ ص ۶ ه6١١‏ 


. د.محمد حسین gle‏ - اسس التسویق الحدیث - دار الرسالة 


للطیاعة - بغداد غیر مبین سنه النشر ص ۳ 
د,صلاح الشنواني - الادارة ة التسويقية ة الحدثشة ‏ موسوعة 
شباب جامعة الاسكندرية - ۲۰۰۰ ص ۱۶۲. 


. د,صدیق محمد عفيفي وآخرون - ادارة التسویق - 


شمس للقاهرخ - ۱۹۸۲ ص ۲۸ . 


. د.ذكي محمود هاشم - التنظيم وطرق العمل -منشورات ذات 


السلاسل - الکویت ۸ص ۵1/۵۵ 


. دطلال عبود آخرون - الدراسات لتسويقية ونظم معلومات 


القاهرة ۱۹۹۹ ص ۲۰ . 


aie 1‏ ۱ م کین ھن ۱ 


القاهرة غير مبين سنة النشر ص ١‏ وما بعدها. 


دار التقافي للنشر والتوزیع - عمان- ۲ص ٩۳‏ . 


: د.كاسر منصور وآخرون - وظائف الادارة - منشورات 


جامعة دمشق - غير مبين سنة النشر ص ۱۱ ۲. 

ایرل بوسترونج - مقدمة في ادارة الاعمال - ترجمة د. علي 
السلمي - دار النهضة المصرية - القاهرة - غیر مبین سنة 
د.محمود صادق بازرعه - ادارة التسویق دار النهضة 


العربية - القاهرة ۱۹۷۹ ص 41۹/4۸ 
۰ ارعبد الرحمن عبد الباقي - اصول التتظیم و الادارة - مكتبة 


عين شمس - القاهرة ۱۹۸۲۷ ص A“‏ ` 


۳۳۷ 


v4 


$e 
4١ 
5 
۲ 
$e 
te 


1 


د.عبد الحمد عبد الفتاح المغربي - الاصول العلميه لادارة 
الاعمال SANS a at‏ ۳۹۰ 
وما بعدها ‏ ۳ 


۱ ماش وروص علي - اساسيات التسويق - مكتبة الجلاء 
بورسعید ۱٩۹٩۱‏ ص VUP/V VY‏ 


د.بشير العلاق وآخرون- الترویج والاعلان التجاري دار 


اليازوري للطباعة و النشر- عمان ۲ص :۱ 
5 ناجي معلا وآخرون — اصول التسویق ق دار وائل للنشر 
" والتوزیع - عمان ۲۰۰۲ ص ۲۰۰ 


(۱) د.ناجي معلا الاصول العلمية في ادارة المبیعات - 


مطبعة المنار - عمان ۲۰۰۰۰ صن ٩۰۰‏ 


د.سمیر لحمد عسکر - اصول الادارة - دار القلم - الامارات 
ارمان داین - التسويق - ترجمة علي مقلد - منشورات 
عویدات - بیروت- باریس - ۱۹۸۸ ص ۲۸ وما بعدها . 


د.محمد عبیدات و آخرون - ادارة المبیعات والبیع الشخصي - 


دار واثلللنشر ولتوزیع - عمات ۱۹۱۸ ص 1o‏ وما بعدها 


1۷ 


th 


۱ دمحي الدين الازهري - - ادارة النشاط التسويقي مدخل 


استراتيجي -دار الفكر العربي القاهرة ‏ غير مبين سنة 
النشر ء ۲ : 
د.مخمد فريد السحن کک التسريق Sa‏ 
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